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1. Der Weg zum Voice-Marketing

Wir stehen am Beginn des Zeitalters der digitalen Assis-
tenten. Hinter einem digitalen Assistenten (auch virtuelle
Assistenten oder Sprachassistent genannt) verbirgt sich
eine Software, die auf NLP (Natural Language Processing)
aufsetzt — einem Leistungsbereich der Kiinstlichen Intelli-
genz (vgl. grundlegend Kreutzer/Sirrenberg, 2019). NLP
versetzt einen digitalen Assistenten in die Lage, gespro-
chene Sprache zu verstehen, zu verarbeiten und in gespro-
chener Sprache zu antworten. Hierdurch entsteht ein neues
Phanomen: Voice-Search. Dabei gilt:

~Sprache ist das neue Tippen oder Wischen” (Classen,
2019, S. 20).

Welche Bedeutung Amazon, Google und verschiedene
Smartphone-Hersteller dieser Entwicklung beimessen, wird
an den aktuellen Angeboten virtuellen Assistenten deut-
lich. Apple startete schon friith mit dem digitalen Assisten-
ten Siri, allerdings ohne diese Anwendung friithzeitig um-
fassend auszurollen. Das iibernahm Amazon mit Amazon
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Echo bzw. mit Alexa, wie der Aktivierungsruf fiir den digita-
len Assistenten bei Amazon lautet. Hier wurde das groRe
Anwendungsspektrum der digitalen Assistenten sicht-
bar. Jetzt folgten weiter Anbieter wie Google mit Google As-
sistant, Microsoft mit Cortana sowie Samsung mit Bixby, um
einen wichtigen, vielleicht sogar einen marktdominieren-
den Trend nicht zu verschlafen.

Die Bekanntheit der digitalen Assistenten sowie die Nut-
zungsintensitdt digitaler Assistenten zeigt Abb. 1. Fiir
diese Studie wurden 2019 1.006 Personen der deutschen
Wohnbevdlkerung im Alter von 18-69 befragt (vgl. Splendid
Research, 2019). Bei der Nutzung der digitalen Assistenten
dominiert momentan Google Assistant, gefolgt von Amazons
Alexa und Apple Siri.

Abb. 2 zeigt, welche Funktionen der digitalen Assisten-
ten regelmdRig genutzt werden. Hierzu wurden 579 deut-
sche Internet-Nutzer ab 18 Jahre befragt (vgl. Statista,
2019). ,Musik abspielen” steht heute an erster Stelle der
Nutzung. Auf dem 2. Platz steht ,,Suchergebnisse erhal-
ten”, zu dem auch ,Wetterbericht erhalten” gezahlt werden
kann. Das Thema , Produkte bestellen” findet sich heute
erst auf dem 12. Rang.

Voice-Search ermdglicht es dem Nutzer, Suchprozesse un-
ter Einsatz der gesprochenen Sprache schneller und ohne
Zugriff auf eine Tastatur oder ein Touchscreen durchzufiih-
ren. In unserer heutigen Welt geht es mehr denn je um Ef-
fizienz und Komfort. Nutzer erwarten eine einfache Bedie-
nung, welche schnell die moglichst prdzisen Antworten
auf die jeweiligen Suchanfragen gibt. Sprachsuchen ver-
einen genau diese Prinzipien. Doch wie sieht es mit der
Qualitdt der Antworten aus?

Erkenntnisse hierzu liefert der jahrlich von Loup Ventures
verdffentlichte Voice-Assistant-IQ-Test (vgl. Munster/
Thompson, 2019; Kinsella, 2019). Hiernach fithrt Google
Assistant das Qualitdtsranking erneut vor Amazon Alexa
und Apple Siri an. Nach diesem Test beantwortete Google
Assistant 93 % der 800 Abfrage-Testfragen korrekt. Siri
kam auf 83 % und Alexa auf 80 % (vgl. Abb. 3). Bei Navi-
gation und Befehl hat Alexa einen klaren Nachteil, weil es
iiber kein eigenes mobiles Betriebssystem verfiigt. Der
Test wurde mit Smartphones durchgefiihrt, um die Leis-
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Anmerkungen: Die Frage lautete: Welche der folgenden digitalen Assistenten fiir Sprachsteuerung kennen bzw. nutzen Sie?; n = 1.006.
Quelle: Splendid Research, 2019.

Abb. 1: Bekanntheit und Nutzung verschiedener Sprachassistenten in Deutschland 2019 in %
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Anmerkungen: Die Frage lautete: Welche der Funktionen Ihres virtuellen Assistenten benutzen Sie regelmdfig?; n = 579.
Quelle: Statista, 2019.

Abb. 2: RegelmdRig genutzte Funktionen virtueller Assistenten in %

100 tung des Sprachassistenten auf mobilen Gerdten zu mes-
gg sen.
70 Die Qualitdt der fithrenden digitalen Assistenten hat sich
gg gegeniiber einem dhnlichen Test im Juli 2018 signifikant
40 2018 2019 yerhessert. Das Test-Design unterteilt 800 Fragen in die
:238 folgenden fiinf Kategorien mit beispielhaften Fragen:
10 e Lokales: Wo ist das ndchste Café?
0 Google Siri Alexa ¢ Shopping: Welche Papierhandtiicher sind die Besten?
Assistant ¢ Navigation: Wie komme ich mit dem Bus zur Universitat?
Quelle: In Anlehnung an Munster/Thompson, 2019. e Information: Was lduft heute Abend im Kino?
Abb. 3: Ergebnisse des Voice-Assistant-1Q-Tests von Loup Ventures ¢ Befehl: Erinnere mich an mein Telefonat mit Sabine heu-
(in %) te um 14 Uhr.
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Interessant ist, dass Google mit 92 % die Wettbewerber Siri
mit 68 % und Alexa mit 71 % in der Kategorie Shopping
deutlich schldgt. Hier hdtte man erwarten kénnen, dass
Amazons Alexa die Nase vorne haben sollte. Allerdings wur-
de im Test festgestellt, dass Google Assistant mehr Fragen
zu Produkt- und Serviceinformationen beantwortet und
auch Hinweise darauf gibt, wo bestimmte Artikel gekauft
werden kdnnen. Google Express ist beim Shopping genauso
leistungsfahig wie Amazon. Alexa ist am hdufigsten bei der
allgemeinen ,Informationsabfrage” erfolgreich; mit 93 %
liegt Alexa nur drei Punkte hinter Google Assistant. ,Loka-
les” stellt mit 85 % die zweitbeste Kategorie von Alexa dar
(vgl. Munster/Thompson, 2019).

Wie ,iiberzeugend” Alexa bei eigenen Tests ohne spezifi-
sche Skills abgeschnitten hat, wird nachfolgend sichtbar
(Stand 2020):

Frage: ,Alexa, kannst Du mir ein gutes Marketing-Buch
empfehlen?”

Antwort: ,Ich wei nicht, wie ich Dir dabei helfen kann.”
Frage: ,Alexa, was ist ein gutes Buch von Ralf T. Kreutzer
zum Online-Marketing?”

Antwort: ,Ich wei nicht, wie ich Dir dabei helfen kann.”
Frage: ,Alexa, kannst Du mir {iberhaupt irgendein Buch als
Geschenk empfehlen?”

Antwort: ,....". Alexa meldet sich selbstandig ab.

Hier wird sichtbar, dass die digitalen Assistenten noch ein
grofRes unerschlossenes Entwicklungspotenzial aufweisen.
Dennoch sind alle Unternehmen aufgerufen, schon heute

zu priifen, welche Herausforderungen fiir sie und fiir das
eigene Geschdftsmodell mit der Entwicklung zu ,Voice”
einhergehen.

2. Voice-Marketing

2.1. Grundlagen des Voice-Marketing

In Anlehnung an klassische Definitionen von Marketing
kann das Voice-Marketing beschrieben werden als Pla-
nung, Implementierung und Kontrolle aller auf die aktuel-
len und potenziellen Madrkte ausgerichteten Unterneh-
mensaktivitdten, die sich Voice-Engines als Kommunikat-
ions-, Verkaufs- und Distributionskanal zunutze machen,
um langfristig profitable Kundenbeziehungen aufzubauen,
zu erhalten und weiterzuentwickeln. Dariiber hinaus geht
es beim Voice-Marketing um die Frage, wie Voice-Applika-
tionen auch in bestehende Produkte und Dienstleistungen
integriert werden konnen.

Welche Herausforderungen durch Voice-Marketing be-
stehen, verdeutlicht Abb. 4. Die Grundlage der Handlungs-
pyramide ist zundchst die Festlequng der Corporate Lan-
guage bzw. der Brand-Language, wenn nicht das Unter-
nehmen, sondern eine Marke im Zentrum des Voice-Marke-
ting steht. Hier wird definiert, in welcher Sprache bzw. in
welcher Tonalitdt das Unternehmen bzw. die Marke kom-
munizieren mochte. Ist es eher eine Sprache, die man auch
mit der besten Freundin oder dem besten Freund nutzt,

Voice-
Integration

Voice-Einbindung
in Produkte/Services

Voice-Search

Wie werden Unternehmen und Angebote
bei Spracheingaben gefunden?

Sound-Branding

Wie klingt das Unternehmen?

Corporate Language/Brand-Language

Wie spricht das Unternehmen?

Quelle: In Anlehnung an Reinsclassen, 2019, S. 21.

Abb. 4: Herausforderungen des Voice-Marketing
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oder soll eine gewisse Distanz auch sprachlich vermittelt
werden? Hier geht es speziell in Deutschland um die Nut-
zung von ,Du” (etwa bei IKEA, wo die Anrede ,Hej Ralf” zu-
ndchst {iberrascht) bzw. von ,Sie”, etwa bei vielen Banken
(allerdings nicht bei N26) oder vielen Fluggesellschaften,
wie etwa der Lufthansa.

Abgerundet werden kann diese sprachliche Positionierung
durch einen Claim oder einen Slogan, ggf. verbunden mit
einem speziellen Jingle (zu denken ist hier z.B. an den Jin-
gle der Deutschen Telekom oder von Audi), der die Briicke
zum Sound-Branding schldgt. Hier wird definiert, wie das
Unternehmen und/oder eine Marke ganz konkret und im
wortlichen Sinne klingen soll. Soll z.B. eine maéannliche
oder eine weibliche Stimme eingesetzt werden?

Bei Voice-Search in Abb. 4 geht es um das Auffinden von
Inhalten bei Suchprozessen, um den Nutzer zu informieren
und ggf. anstehende Kdufe vorzubereiten. Hierfiir miissen
Unternehmen im Zuge einer Voice-Search-Engine-Optimi-
zation (Voice-SEQ) ihre Informationen zum Angebot, zum
Standort etc. so aufbereiten, dass sich die Wahrscheinlich-
keit erhoht, als Sprachsuchergebnisse ausgespielt zu wer-
den. Zusatzlich sind die Nutzer im Zuge des Voice-Search-
Engine-Advertising (Voice-SEA) durch Anzeigen im Kon-
text der Suchmaschinen auf die Voice-Angebote aufmerk-
sam zu machen.

Bei Voice-Commerce steht der konkrete Kaufabschluss im
Mittelpunkt iiber eine Voice-Steuerung im Mittelpunkt. Bei
der Voice-Integration handelt es sich um die Voice-Einbin-
dung in Produkte und Services eines Unternehmens selbst.
Hierbei ist etwa an die Integration von Alexa in verschiede-

Suche nach Informationen,
Produkten, Dienstleistungen

Klick auf ein Online-
Werbemittel oder einen
Link; Scan eines QR-
Codes; Eingabe einer www-
Adresse

Pre-Sales-Handlungen auf
der Website — Leads

Sales-Handlungen auf der
Website oder offline —
Sales online/offline

Aktivitat des Online-Nutzers

Konversion
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ne Fahrzeuge zu denken. Hierfiir hat Amazon das soge-
nannte Alexa Auto SDK verdffentlicht, mit dem Entwickler
Alexa in Infotainment-Systeme von Fahrzeugen integrie-
ren konnen (vgl. Amazon, 2020).

In der Definition des Voice-Marketing wurde bereits die
umfassendere Zielrichtung deutlich. Voice-Search-Engines
in Gestalt digitaler Assistenten zielen nicht nur auf die
Kommunikation von Inhalten ab (Voice-Communication),
sondern auch unmittelbar auf den Verkauf von Produkten
und Dienstleistungen (Voice-Commerce). Aber auch eine
Distribution i.S. der ,Zustellung” kann bei digitalen Pro-
dukten und Services iiber digitale Assistenten erfolgen
(Voice-Distribution), wie es etwa heute schon bei Strea-
ming-Inhalten von Spotify & Co. der Fall ist.

2.2. Einbindung des Voice-Marketing in den Conversion-
Funnel

Ein wichtiges Differenzierungsmerkmal zwischen Amazon
und Google ist die Spezialisierung auf unterschiedliche Be-
reiche des Conversion-Funnels. Ein solcher Conversion-
Funnel (auch Konversions-Trichter) ist in Abb. 5 zu sehen.
Er zeigt, in welchen Schritten sich ein potenzieller Kaufer
einem Anbieter ndhert — und welche Aktivitdten der Anbie-
ter notwendig sind, damit ein potenzieller Kunde diesen
Conversion-Funnel erfolgreich durchlduft und es zu einem
Kaufakt kommt. Google positioniert sich heute noch sehr
stark auf die Unterstiitzung des Suchprozesses am Beginn
des Conversion-Funnels. Amazon dagegen versucht viel
starker, die {iber Sprache initiierten Suchen — mehr oder

Online- und Offline-
Informationsangebote

Bereitstellung von
Informationen auf der
Corporate-Website/einer
spezifischen Landing-Page
oder Microsite

SI19}0IqUY SOp UBJEJAINY

Angebot zur Registrierung,
zum Download, zur
Weiterempfehlung, zur
Angebotsanforderung

Verkauf online/offline
(Art, Umsatz,
Deckungsbeitrag)

Tracking der gewtinschten Handlungen

Uber alle Online-Kanéale bis zum Online-/Offline-Kauf

Quelle: Kreutzer, 2018, S. 171.

Abb. 5: Conversion-Funnel
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weniger erfolgreich — zu einem Kaufabschluss zu fithren;
bevorzugt natiirlich iiber das eigene Online-Angebot. Hier
besteht das gut nachvollziehbare Ziel von Amazon darin,
dass Nutzer von digitalen Sprachassistenten ihre Kaufe
komplett per Spracheingabe durchfiihren.

Der Google Assistant setzt oben im Conversion-Funnel an
und positioniert sich heute primdr als sprachgesteuerte
Suchmaschine. Alexa hingegen ist mit dem Online-Sorti-
ment von amazon.de vernetzt und neben generellen Such-
funktionen vor allem auf sprachgesteuerte Kaufprozesse
ausgerichtet.

Die Zielrichtung von Amazon ist mit dem Begriff Conversa-
tional Commerce verbunden. Im Kern geht es beim Con-
versational Commerce (auch Voice-Commerce, V-Commerce
oder vCommerce) um Shopping-Prozesse, die iiber system-
basierte Dialog-Prozesse ablaufen. Bereits heute kann
ein zunehmender Trend zur Interaktion zwischen Kunden
und Unternehmen durch Messaging- und Chat-Anwendun-
gen festgestellt werden. Hierbei kommen Instrumente wie
Facebook Messenger, WhatsApp und WeChat zum Einsatz.
Allerdings kommt den digitalen Assistenten bei diesem
Trend zum sprachbasierten Kaufen eine Schliisselstel-
lung zu.

Der Treiber der Nutzerakzeptanz digitaler Assistenten — im
beruflichen wie im privaten Umfeld - ist die Bequemlich-
keit und Schnelligkeit in der Anwendung. Es wird zur
Kommunikation kein geschriebener Text benétigt, es miis-
sen keine Menii-Strukturen abgearbeitet werden — es reicht
eine Kommunikation iiber die Sprache allein. Mit der stei-
genden Leistungsfihigkeit der verwendeten Algorith-
men sowie mit einer zunehmenden Datenbasis konnen
die Dialoge immer intelligenter und personlicher werden.
Die technische Grundlage hierfiir stellen sogenannte Con-
versational-Al-Plattformen dar.

Digitale personliche Assistenten erfiillen drei wichtige -
und zunehmend wichtiger werdende — Kundenerwartun-
gen: Bequemlichkeit, Schnelligkeit und Individualisie-
rung. Die Grundlage hierfiir stellen Unified Profiles - indi-
viduelle Datenprofile - iiber jede einzelne Person dar.

2.3. Ziel des Voice-Marketing: Position Zero

Noch ist der Wettbewerb bei Sprachsuchen hinsichtlich
einzelner Keywords relativ schwach ausgepragt. Aufgrund
der zunehmenden Verbreitung der digitalen Assistenten ist
hier in den ndchsten Jahren aber mit einer massiven Stei-
gerung zu rechnen. Das heiRt: Wer sich heute mit Voice-
Marketing befasst und die erfolgsentscheidenden Kriterien
von Anfang an beachtet, wird gute Chancen haben, bei Voi-
ce-Search die Position Zero zu erreichen und zumindest so
lange zu verteidigen, bis die relevanten Wettbewerber
nachgezogen haben.

WiSt Heft 1-2021

Was genau bedeutet die Position Zero — und weshalb
kommt ihr eine so groRe Bedeutung zu? Zundchst einmal
ist darauf hinzuweisen, dass sich Sprachsuchen grund-
satzlich von traditionellen Suchanfragen via Tastatur un-
terscheiden. Virji (2016) hat hierzu mehrere Millionen
Sprachsuchen (via Cortana) analysiert und kam zu dem Er-
gebnis, dass diese durchschnittlich ldnger als textbasierte
Suchanfragen sind. Wahrend Suchanfragen via Tastatur
meistens nur aus zwei Wortern bestehen, sind Sprachsu-
chen im Regelfall drei bis vier Worter lang — mit steigender
Tendenz. In der gesprochenen Sprache finden sich auch
viel mehr Fiillworter, was der Natiirlichkeit der Sprache ge-
schuldet ist. AuRerdem unterscheidet sich die Wortwahl
der Nutzer von text- und sprachbasierten Eingaben.
Sprachsuchen sind charakterisiert durch die intensive
Nutzung von W-Fragen:

e Wo finde ich ...?

e Wo kann ich ... kaufen?

¢ Was kostet ...?

e Wer hat ... auch schon gekauft?

e Was fiir Alternativen gibt es zu ...?

¢ Welche Bewertungen liegen zu ... vor?

e Wie kann ich ... installieren?

e Warum funktioniert ... nicht so wie angegeben?

Im Ergebnis fallen nicht nur die Input-Daten bei Voice-Se-
arch anders aus, sondern auch die erwarteten Qutput-Da-
ten. Wer eine Wo-Frage stellt, mochte genau zu diesem
~Wo0?” eine Antwort erhalten und nicht auf zwar spannen-
den, aber nicht zielfiihrenden Inhaltsseiten langen. Des-
halb ist es eine entscheidende Voraussetzung fiir die Nut-
zung des Voice-Marketing, zundchst einmal diese verdn-
derten Nutzungsgewohnheiten sowie die neuen Erwar-
tungen zu ermitteln.

Gewtlinscht und erwartet bei Voice-Search ist vielmehr, dass
genau eine Antwort prasentiert wird. Somit geniigt es in
Zukunft nicht mehr, mit den eigenen Angeboten zumindest
noch auf der ersten Seite der organischen Trefferliste der
Suchmaschinen zu landen. In Zukunft geht es darum, mog-
lichst die bestmdgliche Antwort zu bieten, um iiber die di-
gitalen Assistenten ausgespielt zu werden. In Zukunft gilt:
Nur wer die Position Zero erreicht, wird dem potenziellen
Kunden prasentiert (vgl. Barysevich, 2018).

Position Zero (dt.: ,Position Null”) ist die visuelle Anzeige
eines Suchergebnisses, das iiber (bei mobiler Nutzung)
bzw. rechts neben (bei stationdrer Nutzung) der Ergebnis-
liste einer Suchanfrage aufgefithrt wird. Perspektivisch
werden das die Informationen sein, die bei einer Voice-Su-
che dem Nutzer akustisch iibermittelt werden. Auf der Posi-
tion Zero werden Ausschnitte aus verschiedenen Quellen
wiedergegeben, die zumeist Featured Snippets mit Listic-
les, Videos oder Tabellen umfassen. Hierzu ist der Google-
Knowledge-Graph vorzustellen. Der Knowledge-Graph ist
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eine Wissensdatenbank, die von Google genutzt wird, um
die Ergebnisse seiner Suchmaschine mit Informationen aus
einer Vielzahl von Datenquellen zu verbessern. Die aus ver-
schiedenen Quellen gewonnenen Informationen werden
dem Suchenden in einer Info-Box (auch Direct-Answer-
Box genannt) iiber bzw. neben den Suchergebnissen ange-
zeigt — eben auf Position Zero. Die hier prasentierten Infor-
mationen ruft Google aus verschiedenen Quellen ab. Hierzu
zdhlen vor allem Wikidata und Wikipedia. Die SERPs (Se-
arch-Engine-Result-Pages) setzen sich folglich nicht mehr
nur aus den bisherigen zwei Trefferergebnissen (der orga-
nischen Trefferliste und den Anzeigen/Shopping-Angebo-
ten) zusammen, sondern werden um eine Info-Box ergdnzt.
Ein Beispiel findet sich in Abb. 6.

Der Google-Knowledge-Graph ermoglicht ein neues Phano-
men: Zero-Click-Search - passend zur Position Zero. Bei
Zero-Click-Searches (auch Null-Klick-Suchen) handelt es
sich um Suchanfragen, die nach einem Blick auf die SERPs
keine weiteren Klicks auslosen, weil bereits die erste Tref-
ferseite sowie die dort gefundenen Informationen (vor al-
lem die in der Info-Box) die Suchanfrage abschlieRend be-
antwortet. Es wird folglich auf keine der anderen Trefferer-
gebnisse mehr geklickt (deshalb Zero-Click-Search). Fiir
die Nutzer bringt dies vor allem Schnelligkeit und damit
auch Bequemlichkeit mit sich, weil Google die Suche so
komprimiert und erschopfend beantwortet, dass keine wei-

teren Recherchen mehr notwendig sind. Die Zahl dieser Ze-
ro-Click-Searches steigt kontinuierlich (vgl. Janke, 2019,
S. 10 £.). Zero-Click-Search zwingt Unternehmen dazu, ihre
Websites als einen Ort fiir Antworten zu begreifen und
entsprechend auszugestalten. Hierfiir ist die Content-Stra-
tegie des Online-Auftritts umfassend weiterzuentwickeln.
Warum sind dieser Knowledge-Graph und vor allem auch
die Info-Box im Kontext des Voice-Marketing von Bedeu-
tung? Die Informationen aus dem Knowledge-Graph wer-
den in Zukunft verstarkt dazu verwendet werden, um bei
Voice-Search mit dem Google Assistant Fragen zu beantwor-
ten. Das bedeutet nichts anderes, als dass sich Google mit
der Info-Box und dem dadurch verstdrkten Trend zu Zero-
Click-Search auf den Siegeszug von Voice-Search vorberei-
tet. Diese Entwicklung wird unterstrichen durch die Mittei-
lung von Google, die groRte Algorithmus-Anderungen
seit Jahren vorzunehmen. Hiervon sollten zundchst ca.
10 % der englischsprachigen Suchanfragen betroffen sein
und folglich zu anderen Trefferergebnisse fiihren. Die An-
derungen werden schrittweise in verschiedenen Landern
vorgenommen. Der Algorithmus-Update trdgt den Namen
BERT als Akronym fiir Bidirectional Encoder Representati-
ons from Transformers. In Zukunft soll der Google-Algorith-
mus folglich in der Lage sein, den Kontext einer Anfrage
viel besser zu verstehen (vgl. Theile, 2019). Hiermit berei-
tet sich Google auf Voice-Search vor.
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2.4. Handlungsfelder der Unternehmen

Wie bisher schon im Kontext der Search-Engine-Optimizati-
on (SEO; vgl. vertiefend Kreutzer, 2018, S. 279-315) gilt es
jetzt noch stdrker, als Unternehmen aktuelle, aulierge-
wohnliche, vor allem aber auch relevante Inhalte in ma-
schinenlesbarer Sprache anzubieten. Nur Unternehmen,
welche ihre Content-Erstellung den speziellen Bediirfnis-
sen von Voice-Search anpassen und diese mit einer rei-
bungslosen technischen Prdsentation kombinieren, ha-
ben eine dauerhafte Chance, die Position Zero zu erreichen
und ggf. auch langerfristig zu verteidigen.

Fiir die Unternehmen geht Voice-Search mit einem grof3en
Risiko einher. Wahrend in den SERPs meistens zehn organi-
sche Treffer und zusatzlich noch Anzeigen sowie ein eige-
ner Google-My-Business-Eintrag zu sehen war, reduziert
sich das horbare Ergebnis einer Voice-Search auf ein einzi-
ges Ergebnis! Fiir die Kunden wird das Leben hierdurch
sehr viel einfacher. Statt einer ,Orgie mit Optionen”
(106.000.000 Ergebnisse in 0,65 Sekunden zum Thema
,Fahrrad”) wird die Fundmenge auf n = 1 reduziert. Diese
Art von Komplexititsreduktion werden viele Nutzer zu
schatzen wissen — und Voice-Search zum weiteren Erfolg
verhelfen. Dass wir hiermit perspektivisch eine Generation
von Analphabeten heranziehen kénnen, sei nur der Voll-
stdndigkeit halber erwdhnt (vgl. zu weiteren Risiken Kreut-
zer, 2020).

Fiir den Gewinner der Position Zero hat diese Entwicklung
einen entscheidenden Vorteil: Die Nutzer werden nicht von
weiteren Antworten abgelenkt und koénnen sich ganz auf
das eine Trefferergebnis konzentrieren. Hierdurch kann es
perspektivisch leichter werden, die so angesprochenen
Kunden an die unternehmenseigenen Produkte und Servi-
ces heranzufiihren. Hierzu muss ein ansprechender Call-to-
Action (CTA) erfolgen, um die Position Zero als Ausgangs-
punkt fiir weitere Aktivitdten innerhalb des in Abb. 5 ge-
zeigten Conversion-Funnels auszulosen. Einfache Sprach-
suchen, wie sie bisher beschrieben wurden, bilden nur die
oberste Ebene des Conversion-Funnels ab (vgl. Abb. 5). Das
mittel- bis langfristige Ziel besteht darin, neuen bzw. be-
stehenden Kunden eine nutzerfreundliche, sprachbasier-
te Customer-Journey zu bieten, welche den Nutzer iiber-
zeugt und schlieRlich zum gewinnbringenden Kunden kon-
vertiert.

Eine wichtige Voraussetzung, um die Position Zero zu ge-
langen, ist die korrekte technische Implementierung der
Inhalte. Obwohl es mehrere technische Losungen gibt, um
eine Website fiir Sprachsuchen zu optimieren, haben sie al-
le eines gemeinsam: strukturierte Daten. Strukturierte
Daten helfen der Suchmaschine, die semantische Struktur
der Seite zu verstehen und geben zusatzliche Informatio-
nen iiber den iiber Sprache zu reproduzierenden Seitenin-
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halt (vgl. Horner, 2019, S. 263). Die Losungsansdtze zur
technischen Umsetzung unterscheiden sich hinsichtlich
des erforderlichen Ressourceneinsatzes. Die einfachste und
teilweise bereits ausreichende Optimierung ist die genaue
Kennzeichnung eines Textabschnittes, der vom digitalen
Assistenten wiedergegeben werden soll. Solche ,Text-zu-
Sprache”-Konvertierungen sind die Basis fiir jede Voice-
Marketing-Strategie.

Um solche Textstellen zu markieren, haben sich Google,
Microsoft, Pinterest und Yandex zusammen getan und ein
Sprach-Markup namens schema.org entwickelt. Die hier
angesprochene Markierung ist als offener Webstandard de-
finiert und zeigt einem Crawler (Leseroboter) der Suchma-
schine an, dass der Inhalt sprechbar ist. Die Spezifikation
der Sprechbarkeit wird auf schema.org definiert. Dort wird
ausgewiesen, welches Markup zu verwenden ist, um die
Speakable Content (i.S. von ,aussprechbar”) fiir die Craw-
ler erkennbar zu machen. Das erleichtert die Ausweisung
von Textsegmenten als strukturierte Daten fiir die Sprach-
ausgabe (vgl. Schema.org, 2019a, 2019b).

Unternehmen, die auch transaktionale Sprachsuchen ab-
bilden wollen, miissen hierfiir deutlich mehr Ressourcen
einsetzen. Hier geht es um die Entwicklung von Voice-
Apps. Voice-Apps sind Programme, mit deren Unterstiit-
zung Dialoge und weitere Funktionalitdten bei Sprachassis-
tenten moglich werden. Voice-Apps sind hier das Aquiva-
lent zu den Apps fiir Smartphones und Tablets. Das wich-
tigste Ziel jeder Voice-App ist es, ein direktes Gesprdch mit
den (potenziellen) Kunden zu fithren und diesen in den
verschiedenen Phasen des Kaufprozesses zu unterstiitzen.
Bei Amazon werden die Voice-Apps Skills genannt; Google
spricht hier von Actions. Diese Voice-Apps werden — auch
hier vergleichbar mit den klassischen Apps - iiber einen
speziellen Voice-App-Store zur Verfiigung gestellt (bspw. in
der Smartphone-App von Alexa). Allerdings entfallt bei Voi-
ce-Apps der klassische Download; hier reicht es, bei Alexa
den gewtiinschten Skill einfach zu aktivieren. Beim Google
Assistant entfdllt sogar diese einmalige Aktivierung; es ge-
niigt, eine der existierenden Actions direkt anzusprechen.
Eine Bixby Capsule ist eine Voice-App des Samsung Sprach-
assistenten Bixby.

Der jeweils genutzte Sprachassistent muss natiirlich wis-
sen, mit welcher Software ein Nutzer Kontakt aufnehmen
mochte. Dies kann entweder der digitale Assistent selbst
sein, oder aber die Voice-App eines Drittanbieters. Um den
Sprachassistenten jeweils auf das richtige Gleis zu setzen,
sind diesem bestimmte Erkennungsworte mitzuteilen.
Suchanfragen, die auf Voice-Apps von Dritten abzielen,
lauten bspw.: ,Alexa, frage (Namen) ..., ob ...” Beim Google
Assistent lautet die analoge Frage: ,0k Google, frage (Na-
me), ob ...” Ist die Ansprache so zu gestalten, ist dies fiir
den Nutzer ein Hinweis darauf, dass die erwiinschten In-
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Abb. 7: Performance-Potenzial-Matrix der Kiinstlichen Intelligenz

halte nicht vom digitalen Assistenten selbst kommen, son-
dern von der Voice-App eines Drittanbieters. Der Sprach-
assistent tibernimmt hierbei lediglich eine Transportfunk-
tion fiir Frage und Antwort. Wie gut die Frage durch die je-
weilige Voice-App selbst beantwortet wird, liegt dann im
Verantwortungsbereich des jeweiligen Anbieters (vgl. Hor-
ner, 2019, S. 16). So ausgestaltete Voice-Apps konnen die
Nutzer in allen Phasen des Kaufprozesses unterstiitzen, in-
dem sie die Wiinsche und Bediirfnisse der Kunden verste-
hen und idealerweise Losungsvorschldge unterbreiten.
Durch die Aktivierung der Voice-App eines Drittanbie-
ters reduziert sich der Losungsraum fiir den Nutzer auf
das Leistungsangebot des jeweiligen Unternehmens. Die
Beschadftigung mit den jeweiligen Produkten und Dienst-
leistungen findet dann - anders als bei einer Suche bei
Amazon - quasi im konkurrenzfreien Raum statt. Gleich-
zeitig stellen Voice-Apps jeweils geschlossene Systeme, in
dem Unternehmen - natiirlich basierend auf den erforder-
lichen Permissions (Opt-ins) — Daten {iber Interessenten
und Kunden sammeln und analysieren konnen. Diese ge-
sammelten Daten bilden die Grundlage fiir die kontinuier-
liche Weiterentwicklung der Sprachapplikation wie auch
fiir die zielfilhrende Ansprache von Interessenten und
Kunden.

3. Ausblick

Warum sich jeder Marketing-Manager mit dem Thema Voi-
ce-Marketing beschdftigen sollte, zeigt Abb. 7. Hier ist die

Performance-Potenzial-Matrix der Kiinstlichen Intelli-
genz dargestellt. Die Positionierung der digitalen Assis-
tenten im Zentrum unterstreicht, dass die Leistungen hier
schon solide sind und ein signifikantes Potenzial fiir die
Unterstiitzung von Geschaftsprozessen ausweist. Das heilt
nur eines: Zeit zu handeln.
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