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Schwerpunkt Direct-to-Consumer-Strategien als Basis fiir Lern- und Differenzierungansitze

Voice In der
D2C-Journey -
Sprachautomation
als Erlebnis

Dieser Artikel zeigt auf, welche Einsatzmaoglichkeiten und Potenziale
fur Voice-Systeme in einem D2C-Kontext bestehen. Er skizziert,

wie ein solcher Einsatz die Customer Journey verandern kann und
welche Fahigkeiten im Hinblick auf die Dimensionen ,Prozesse”

und ,Technologien” im Unternehmen notwendig sind.
Schlussendlich werden Kosten und Nutzenpotenziale beschrieben.

Prof. Dr. Nils Hafner, Harald Henn
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oice-Systeme als Medien der

Kundenkommunikation sind

zurzeit in aller Munde. Das hat
seine Berechtigung, da Sprache die natiir-
lichste und gleichzeitig intensivste Form
menschlicher Kommunikation ist (Lv,
Zhang & Li, 2008). Sprache ist nicht nur
natiirlich, sondern auch schnell. Wir spre-
chen etwa 3-mal schneller als wir schrei-
ben. In der unternehmerischen Kunden-
kommunikation — in Marketing, Vertrieb
oder im Service — dominierten jedoch
sehr lange grafische oder textlich orien-
tierte Benutzerschnittstellen — zundchst
per Maus oder Tastatureingabe, spéter per
Touchscreen und Finger — da Sprache zu
komplex war, um sie von Systemen ver-
stehen und iibersetzen zu lassen.

Die Konsequenz: Dialoge mit Kun-
den fanden entweder in schriftlicher
Form (Fax, E-Mail, Webformular oder
Chat) oder per Telefongespréach statt.
Dieses Vorgehen ist in der Regel ressour-
cenintensiv, erfordert es doch einen zwi-
schenmenschlichen Dialog. Gerade in
Bereichen, in denen Unternehmen tradi-
tionell ihre Produkte iiber den Handel
vertreiben, musste man sich also fragen,
ob eine Kommunikation direkt vom Un-
ternehmen an den Endkunden (Direct-to-
Consumer, D2C) tiberhaupt wirtschaft-
lich zu rechtfertigen ist.

Dies wird nun auch zunehmend tech-
nisch moglich. Die urspriinglichen De-
fizite der Spracherkennung und -verar-
beitung, wie

* die mangelhafte und langsame Sprach-
erkennung,

» die Beschrankung auf vorgegebene
und damit beim Kunden antrainierte
Schliisselworter und dadurch bedingt
rigide, vom System strikt vorgegebene
Dialoge und Pfade sowie

« eine mangelhafte Erkennung des Kon-
textes und der Absicht des Kunden und

« die fehlende Anbindung solcher Syste-
me an CRM- und ERP-Systeme und

Marketing Review St. Gallen 62021

damit verbunden ein haufiger Medien-
bruch bei der fallabschliessenden
Beantwortung von Bestellungen oder
Anfragen sowie

* die fehlende Personalisierung

sind mittlerweile beseitigt.

Einer der Griinde dafiir liegt auch in der
Standardisierung von Voice-Formaten.
Initiativen wie das openvoicenetwork
(https://openvoicenetwork.org/), zu deren
Griindungsmitgliedern u.a. Microsoft
oder die Deutsche Telekom gehoren, sor-
gen dafiir, dass die Akzeptanz von Voice-
Systemen durch die Definition von Stan-
dards und verbindlicher Normen bei den
Konsumenten weiter steigt. Dadurch ent-
stehen auch Moglichkeiten der Automati-
sierung von barrierefreier Sprach-Kom-
munikation beispielsweise tiber die
digitalen Assistenten Siri, Alexa oder
Google Assistant. Unternehmen haben
das léngst erkannt und die Investitionen
in derartige sprachbasierte Kommunika-
tionssysteme gehen aufgrund des enor-
men Potenzials in die Milliardenhthe
(Kinsella, 2019). Um die Hohe dieser In-
vestitionen nachvollziehen zu konnen,
lohnt es sich, sich zunédchst mit den Po-
tenzialen und Einsatzgebieten spezifisch
im B2C auseinander zu setzen.

Folgende Einsatzbereiche
und Entwicklung bei der
Nutzung von Voice-Systemen
zeichnen sich ab

Der Einsatz von Voice-Systemen muss
grundsétzlich auf der Grundlage einer
strategischen Beurteilung des Aufwan-
des, Kundenakzeptanz, Nutzens erfol-
gen. Hier ist die Value Irritant Matrix
(Price & Jaffe, 2006) als geeignetes Ins-
trument zur Einordnung heranzuziehen.
Diese wurde urspriinglich fiir den Inter-
nethdndler Amazon in einer Only-
Online-Channel-Umgebung entwickelt.
Erst durch die zunehmende Digitalisie-

Prof. Dr. Nils Hafner

Institut fur Finanzdienstleistungen
Zug (IFZ), Hochschule Luzern
Wirtschaft (HSLU)
nils.hafner@hslu.ch

Harald Henn

CEO Marketing Resultant GmbH,
Mainz, Deutschland
henn@marketing-resultant.de
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Abb. 1: Value Irritant Matrix

Zusammenfassung

will keinen Dialog
(weil es Geld kostet)

will keinen Dialog
(weil es nervt!)

E
| . Werthaltige
: 7= Dialoge o 9
c g5 5 Gesprache
g g5: vereinfachen ..
E 238 ausschopfen
o 5=8
S 32t
(U]
D
[
D .
&z Prozesse Dialoge
e iiberfliissig machen automatisieren

will Dialog
(braucht Rat oder Hilfe oder Produkte!)

Der Kunde ...

Quelle: In Anlehnung an Price und Jaffe (2006).

rung der letzten Jahre kann die Matrix
auch auf komplexe Mehrkanalumge-
bungen sinnvoll angewendet werden
(Hafner, 2019). Die Matrix wird in der
folgenden Abbildung 1 dargestellt:

In der Praxis ist die Automatisie-
rung von einfachen, homogenen und
zugleich hochvolumigen Kundenanfra-
gen per Sprache als erster Schritt im
Kundenservice zu verzeichnen. Status-
abfragen zu Lieferungen, Adress- und
Kontodnderungen oder die Meldung
von z.B. Verfiigbarkeit von Produkten
beim Hersteller. Beide Seiten — Unter-
nehmen und Kunden — sind an einem
personlichen Gesprach fiir diese Ge-
schaftsvorfélle nicht unbedingt inter-
essiert. Die Mehrzahl der Voice-An-
wendungen beginnt in diesem Quad-
ranten der Value Irritant Matrix auch
deshalb, weil Unternehmen sich so
langsam an diese neue Technologie he-
rantasten konnen, ohne entweder die
Kundenbeziehung oder Umsatzpoten-
ziale zu gefahrden.

Gerade in den folgenden Anwen-
dungsbereichen, bei denen die Sprache

spezifische Vorteile gegentiber textli-
chen oder visuellen Dialogen bietet,
fokussiert sich momentan die Entwick-
lung von Voice-Systemen:

1. Multitasking-Situationen

Multitasking-Situationen sind Situatio-
nen, bei denen der Kunde die Hdande
nicht frei hat, weil er z.B. am Steuer
des Autos oder auf dem Motorrad sitzt.
Analog gilt das auch fiir Kunden, die in
der Kiiche stehen, ein Gericht zuberei-
ten wollen und sich per Sprachdialog
iiber Zutaten und Arbeitsschritte suk-
zessive instruieren lassen. Hier bieten
sich spezifische D2C-Interaktionsmog-
lichkeiten fiir Fahrzeughersteller, Nah-
rungsmittelproduzenten und Hersteller
weisser Ware. Aber auch andere Use-
Cases wie im Gesundheitssektor zeigen
neue Potenziale fiir Voice-Systeme auf.
Patienten im Krankenhaus kénnen per
Sprachbefehle aus dem Krankenbett
agieren; andere Dialogmoglichkeiten
sind fiir manche Patienten zeitweise
nicht moéglich (Marxen, 2019).

Zusammenfassend bleibt
festzustellen, dass der
automatisierte Einsatz von
Voice-Systemen im Kunden-
dialog, spezifisch aber in
Multitasking-Situationen,
unter der Anforderung grosser
Schnelligkeit und unter
Entertainment-Gesichtspunk-
ten Potenziale gerade im D2C-
Umfeld bietet, die Unterneh-
men flr einen kostenglnsti-
gen automatisierten Dialog
mit dem Endkunden nutzen
sollten. Die Beispiele aus der
Automobil- und der Sport-
bekleidungsbranche haben
das aufgezeigt.

2. Zeitsparende Anwendungen

Die visuell oder textlich strukturierte
Eingabe kann in einigen Anwendungs-
fallen sehr zeitaufwendig sein. Dies gilt
z.B. fiir die gezielte Suche nach einem
Produkt bei einem Anbieter von Sport-
schuhen und -bekleidung. Die Eingabe
per Sprache ist um den Faktor 3 schnel-
ler als die strukturierte und gefiihrte
Dialogfiihrung per Auswahlmeniis oder
Drop-down-Listen (Ruan et al. 2017).
Wenn man die Suche per Sprache um
weitere Anwendungsfille erweitert,
(Bestellung, Statusanfrage, Service)
dann ist die Vision fiir Voice-Commer-
ce — also des komplett per Sprache ge-
steuerten Dialoges — auch gerade im
D2C-Kontext nicht mehr weit.

3. Entertainment-Dialog

Smart-Speaker-Systeme wie Alexa
konnen durch innovative Voice-Syste-
me mit den Kunden Produkte konfigu-
rieren. Eine im TV angeschaute Wer-
bung fiir ein neues E-Auto kann im

Marketing Review St. Gallen 62021
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Smart Speaker fiir eine individuelle
Konfiguration des Wunschautos ge-
nutzt werden: ,,Alexa, was kostete der
BMW genau in der Ausstattung wie in
der Fernsehwerbung? Welche Extras
muss ich ddfiir bestellen?“

Im Zusammenhang mit den Anwen-
dungsmoglichkeiten sind quasi-
menschliche Dialoge der Kern einer fiir
den Kunden iiberragenden und fiir das
Unternehmen bezahlbaren Customer
Experience (Lemon & Verhoef, 2016).
McLean, Osei-Frimpong und Barhorst
haben jiingst erst den positiven Einfluss
von Voice-Assistants auf das Consumer-
Brand-Engagement untersucht (Mc-
Lean et al., 2021). Um die Kosten sol-
cher Use-Cases abschétzen zu kénnen,
die eine oben beschriebene Verdnde-
rung zur Nutzung von Voice-Systemen
gerade in einer beispielhaft skizzierten
D2C-Umgebung nach sich zieht, ist da-
her ein grundsétzliches Verstdndnis der
technologischen Komponenten und ein
Verstdndnis des Aufbaus und der Ge-
staltung von Dialogen per Sprache not-

wendig. Daraus resultieren ndmlich
notwendige Kompetenzen, iiber die im
D2C-Umfeld aktive Unternehmen heu-
te nicht verfiigen, und die sie daher (un-
ter Kostenfolge) zwingend aufbauen
miissen, um erfolgreich zu sein.

Was ist das Besondere an
Voice-Systemen?

Die Anforderungen an Voice-Systeme
sind gerade im D2C-Kontext anders als
an visuelle oder textliche Benutzerober-
flachen. Die grofte Herausforderung
besteht darin, die Komplexitdt der
menschlichen Sprache nachzubilden und
das geeignete Modell fiir den Dialog mit
dem Endkunden zu wihlen. Um diese
Herausforderung zu verstehen, hier eine
kurze Erlduterung, wie die menschliche
Sprache von Systemen ,,verstanden und
verarbeitet“ wird und welche technologi-
schen Komponenten dazu notwendig
sind. Sprache kann nicht direkt von Sys-
temen verarbeitet werden, sondern
durchléuft folgende technische Einzel-
Schritte (Aspect, 2017):

1. Spracherkennung
(ASR: Speech Recognition)

2. Sprache in Text umwandeln,
transkribieren
(STT: Speech to Text)

3. Sprache verstehen (NLU: Natural
Language Understanding)

4. Sprache generieren (NLG: Natural
Language Generation)

5..Text in Sprache umwandeln
(TTS: Text to Speech).

Diese fiinf Schritte sind in der nachfol-
genden Abbildung 2 des Unternehmens
Aspect dargestellt:

In der Folge wollen wir die einzel-
nen Schritte kurz skizzieren, um das
Verstdndnis fiir die grundlegende
Technologie zu erhdhen:

ASR - Automatic Speech
Recognition

ASR-Systeme zeichnen die Sprache
auf und zerlegen sie anschliessend in
Phoneme, die spater zu Text verarbei-
tet bzw. umgewandelt werden. Dabei

Abb. 2: Technische Komponenten einer Voice-Kommunikationslésung fiir Endkunden

ASR:
Spracherkennung

umwandeln

TTS: Text in Sprache

STT: Sprache in Text
umwandeln

NLU:
Intenterkennung

+Wo ist meine

) >
Lieferung? im System

Ihre Bestellung
wurde am 18.09.
per DHL versandt

NLG: Sprache
generieren

Abfrage des Status
der Kundenbestellung

Status: Versandt
Spedition: DHL
Datum: 18.09.

Integration in
IT-Systeme
(z.B. CRM, Logistik)

Status ermitteln
aus System

Quelle: Aspect (2017).
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ist ein Phonem — nicht Woérter oder
Silben — die maRgebliche und grund-
legende Masseinheit fiir die Sprach-
erkennung. Hier sind die Anbieter
mittlerweile auf einem technologi-
schen Entwicklungsstand, der zwei
wesentliche Anforderungen fiir die
Akzeptanz beim Kunden im Dialog
erfallt:

1. Schnelligkeit, Verarbeitung

in Echtzeit

Wahrend die Systeme vor einigen Jah-
ren noch mit einiger Zeitverzégerung
Sprache verstehen konnten, geschieht
dies heute ohne Zeitverzug; also in
Echtzeit, sodass ein fliissiger Dialog
zwischen Menschen und Systemen er-
moglich wird.

2. Es werden ganze Sdtze

und Freitext verstanden

Es gibt keine Beschrdankungen oder ri-
gide Vorgaben, die den Kunden in Di-
alogstrukturen oder eine Reihenfolge
zwingen. Selbst leichte Dialekte stellen
fiir Systeme kein Hindernis mehr dar.
So wird momentan daran gearbeitet,
dass sich sowohl Alexa von Amazon
als auch Apples Siri sich in Schweizer
Mundart bedienen lassen (Kedwes,
2021). Kunden miissen nicht mehr de-
finierte Formulierungen nutzen oder
sich an eine zuvor festgelegte Reihen-
folge des Systems halten. Wir reden
mit dem Voice-System wie mit dem
guten Freund im Café.

So werden beispielsweise folgende Di-
aloge mit dem digitalen Assistenten
Siri von Apple erméglicht, die im All-
tag einen hohen Nutzwert aufweisen,
schnell durch Sprache einzugeben sind
und deren Antwort nicht aufwendig
recherchiert werden muss:

,,Hey Siri, wie wird das Wetter mor-
gen und muss ich einen Regenschirm
mitnehmen?“

Abb. 3: NLP-Komponenten

NLP: Natural Language Processing

NLU: Natural Language
Understanding

Speech Recognition
Intent Recognition

NLG: Natural Language
Generation

Text to Speech
Conversational Dialog Design

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Kabel (2020).

»Erinnere mich daran, die Tickets
fiir das Kino zu buchen, wenn ich nach
Hause komme.“

NLU, NLG und NLP:
Verarbeitung naturlicher Sprache

Nachdem die Sprache vom System er-
kannt wurde, wird sie in Text umge-
wandelt, damit sie vom System verar-
beitet werden kann. Nach der
Umwandlung kommen die Funktionen
NLU und NLG zum Tragen. NLU und
NLG werden haufig zusammengefasst
unter dem Oberbegriff NLP (Natural
Language Processing); also dem Ver-
stehen und Verarbeiten menschlicher
Sprache:

NLU (Natural Language
Understanding)

Hier geht es darum, die Bedeutung
(den sogenannten Intent) der Kunden-
aussage oder einer Frage im Detail zu
verstehen (Kannan & Bernoff, 2019).
Mit Natural Language Understanding
(NLU) konnen Systeme Bedeutungen
von Begriffen lernen und die Intention
des Kunden sowie den Kontext, aus
dem der Kunde agiert, erkennen.

Das Wissen eines Unternehmens,
welches fiir das Voice-System notwen-
dig ist, kann dabei produkt-, kunden-
spezifisch oder organisationsspezi-
fisch sein. Dabei ist festzuhalten, dass
Voice-Systeme einen erheblichen Initi-
alaufwand benétigen, um die spezi-
fisch benutzten Worter und Begriff-
lichkeiten sowie den situativen Kon-
text der Kunden zu verstehen und ein-
zuordnen. Dies ist notwendig, da
Menschen sich im Dialog mit einem
System so verhalten, wie sie es auch
mit einem menschlichen Gegeniiber
tun wiirden. Dies zeigt der Beispiel-
dialog eines Kunden:

,»Welche Modelle und Marken von
Trekkingschuhen bieten Sie an?“
,,Gibt es die auch in Gréfse 467

Ohne NLU mit entsprechend aufgebau-
ter Wissensdoméne und Kontexterken-
nung wiirde das Voice-System den
zweiten Satz nicht einordnen kénnen.
Das Wort ,,die“ erschliesst sich nur aus
dem Kontext. Und gibt ein Kunde das
Wort Wanderschuhe anstelle Trek-
kingschuhe ein, ohne dass es eine Ver-
kntipfung der beiden Begriffe Wander-
schuhe und Trekkingschuhe gibt, bzw.

Marketing Review St. Gallen 62021
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das Wort Wanderschuhe im Vokabular
des Systems vorkommt, endet der Dia-
log abrupt. Der Aufbau spezifischer
Wissensdomanen ist also die Basis fiir
das Verstehen der Kundenabsichten
und des Inhaltes.

Was fiir Menschen einfach und
selbstverstandlich ist, muss den Voice-
Systemen also antrainiert werden. Da-
bei sinkt der Aufwand fiir das Training
und den Aufbau branchenspezifischer
Wissensdomdnen wie z.B. fiir den
Kundenservice eines Automobilunter-
nehmens mit jeder neuen Implementie-
rung des einmal trainierten Systems in
der Branche. Die Wissensdomaéne einer
weiteren Automarke wird sich nur
noch marginal im Vergleich zur ersten
dndern. Damit profitieren Voice-Syste-
me vom Gesetz des zunehmenden
Grenzertrags wie es auch fiir andere
digitale Anwendungen gilt.

NLG und NLP:
Warum Relevanz wichtig ist

Der zweite wesentliche Aspekt in der
Sprachverarbeitung (NLP: Natural
Language Processing) betrifft die Re-
levanz des Dialogs. Relevanz bedeutet
in diesem Zusammenhang, dass alle
notwendigen Informationen, die fiir
einen individuellen Dialog benétigt
werden, in Echtzeit vom Voice-System
aus dem CRM-, Ticketing-, Logistik-,
Wissensmanagement-System abgeru-
fen und verarbeitet werden. Wenn man
den Beispiel-Dialog ,, Trekkingschuhe®
mit der Frage: ,,Sind die Schuhe sofort
verfiigbar?“ weiterfiihrt, wird die Not-
wendigkeit der Echtzeitverkniipfung
mit Daten aus diversen Systemen er-
kennbar. Das Voice-System wird
bspw. durch eine Echtzeit-Abfrage an
das Warenwirtschaftssystem die Ant-
wort erhalten, dass die angefragten
Trekkingschuhe der Marke Meindl in
GroRe 46 aktuell nicht vorrétig sind.

Marketing Review St. Gallen 62021

Diese Daten fliefen in den Dialog mit
dem Kunden ein.

»Tut mir leid, dieses Modell ist in
Gréle 46 aktuell nicht lieferbar. Einen
genauen Liefertermin kann Ihnen leider
nicht mitteilen.“

Bis zu diesem Zeitpunkt ist dies ein
ordentlicher Dialog des Voice-Sys-
tems. Fiir eine sehr gute Customer Ex-
perience kommt noch ein weiterer As-
pekt hinzu, den wir als Conversational
Design bezeichnen. Das System muss
also durch Menschen trainiert werden,
die ihm beibringen, wie man nutzstif-
tende und gute Dialoge auch im Sinne

Kernthesen

1. Voice ist besonders
geeignet, um in einer D2C-
Umgebung automatisierte,
kostengiinstige direkte
Dialoge mit dem End-
kunden zu fuhren.

2. Der Einsatz von Voice
bendtigt Wissen um
Intent, Kontext und
Dialogausspielung.

3. Der Einsatz von Voice
setzt eine aufgabenorien-
tierte Dialogfihrung
voraus. - Welche Aufgabe
will der Kunde erledigen?

4. \/oice benétigt eine hohe
Relevanz, muss also an
den richtigen Stellen der
Customer Journey
stattfinden.

5. Voice-Systeme miissen
nahtlos in die bestehende
Systemlandschaft des
Unternehmens integriert
sein, um in Echtzeit
funktionieren zu kénnen.

des Unternehmens fiihrt. Eine fiir den
Kunden und das Unternehmen sehr
gute Antwort wére dementsprechend:

»Tut mir leid, dieses Modell ist in
Grole 46 aktuell nicht lieferbar. Ich ha-
be in GroBe 46 ein Modell von Salewo,
welches die gleiche Farbe hat und von
unseren Kunden sehr gut bewertet wird.
Zudem kann ich Ihnen auf dieses Modell
einen Rabatt von 20% gewdhren.“

So, oder so dhnlich wiirde ein Mensch
— ein guter Verkaufer — in dieser Situa-
tion in einem Fachgeschift agieren.
Ein Voice-System kann einen solchen
Dialog ebenfalls fithren, wenn es die
o0.a. Voraussetzungen erfiillt. In unse-
rem Beispiel ist neben der Abfrage an
das ERP-System auch noch der Ab-
gleich mit einem CRM-System erfolgt,
bei dem der Kunde aufgrund seiner
Bestellhistorie oder seines Kunden-
wertes einen Rabatt erhélt. Voice in der
D2C-Journey einzusetzen, bedeutet
immer den Kontext des Kunden — seine
aktuelle Position in der Customer Jour-
ney — also seinen Intent zu verstehen
und die Antwort individuell und per-
sonlich auszugestalten.

Es kann also festgestellt werden,
dass Sprachverarbeitungssysteme
durch zunehmend giinstigere Daten-
verarbeitung und leistungsfahigere
Machine-Learning-Anwendungen wie
NLP (Dahm & Constantine, 2020) im-
mer hdufiger in der Lage sind:

* gesprochene Sitze in immer mehr
Sprachen in Echtzeit zu verstehen,

* die Absicht (Intent), die der Kunde
mit seiner Formulierung verbindet zu
verarbeiten,

* aus dem Kontext heraus zu agieren,

* relevante Dialoge zu fithren (Kannan
& Bernoff, 2019) und

* darauf basierend, Prozesse zu verar-
beiten.
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Abb. 5: Dialoge nach den Prinzipien von Grice

Konversationsmaximen nach Grice

s Ich habe Lust auf Eiscreme! Gibt es ein Geschaftin Nahe? 137
-
Ok... Wo? i
L3
g &h. Haben sie gedffnet? T
-
Hm... Wann offnen sie? &
-
; Gut. Verkaufen sie dort Eiscreme? ]
-
Oh. Gibt es in der Mahe einen Laden, der Eiscreme verkauft? (-]
-
g Argh, wo denn? [F1]
-
; Haben die gedffnet? &
L}
Willst Du mich zum Narren halten? i
Ich habe Lust auf Eiscreme! Gibt a3 ein Geschaft in Ndhe? [
i 1 Ge d
Haben die gedffnet? s
-

L;:?./'

Quelle: Cimiano, Ph. (0.J.).

Es ist daher auch nicht langer notwendig,
bestimmte, vorgegebene Worter oder
Formulierungen zu nutzen, so wie es die
Sprachdialogsysteme &lterer Generatio-
nen erforderten, sondern entspricht eher
dem natiirlichen Dialogverlauf zwischen
Menschen. Kunden kénnen mit Voice-
Systemen und digitalen sprachgesteuer-
ten Assistenten nahezu so kommuni-
zieren wie mit dem menschlichen
Gegeniiber (McLean et al., 2021).
Unternehmen ist es so moglich —
unabhéngig vom Héandler — direkte und
bezahlbare Dialoge mit ihren Kunden
und somit relevante Bestandteile der
Customer Journey in Eigenregie beein-
flussen zu kénnen. Daraus resultiert in

nicht unerheblichem Masse Loyalitét
und Wiederkaufintention (Hernandez-
Ortega & Ferreira, 2021). Um die geeig-
nete Art und Weise des Conversational
Designs verstehen zu konnen, zeigen
wir im letzten Abschnitt dieses Fachar-
tikels die Prinzipien auf, denen automa-
tisierte Dialoge fiir eine herausragende
Customer Experience folgen sollten.

Voice-Systeme bendtigen
Conversational Designer und
Linguisten

Damit Dialoge zwischen Kunden und
den Voice-Systemen der Marke wir-
kungsvoll und niitzlich sind, miissen

sie jedoch bestimmten Prinzipien fol-
gen, die fiir Unternehmen, die bislang
primdr tiber den Handel verkaufen und
kommunizieren, bislang zu wenig im
relevanten Kompetenzset waren und
im Rahmen von D2C aufzubauen sind.
Diese gehen auf den englischen
Sprachwissenschaftler H. Paul Grice
zuriick. Dieser hat vier Grundprinzipi-
en menschlicher Interaktion entwi-
ckelt, um einen wirkungsvollen Dialog
zwischen Kunde und Unternehmen zu
entwickeln (Grice, 1975):

* Maxime der Quantitit,

* Maxime der Qualitét,

* Maxime der Relation und

» Maxime des Stils/der Modalitét.

Obwohl hier eine verhdltnismassig alte
Quelle vorliegt, konnen diese Punkte
in die Gestaltung eines effektiven und
niitzlichen Dialogs mit einem Voice-
System iibersetzt werden:

* Das System muss genau die richtige
Menge an Informationen geben.

* Die Informationen miissen korrekt
und aktuell sein.

* Die Antworten miissen relevant sein.

* Die Antwort muss klar und verstand-
lich sein.

Menschen nehmen textliche und visu-
elle Informationen anders wahr und
verarbeiten diese anders als Sprache.
Bei der visuellen Verarbeitung gehen
Menschen selektiv vor. Unser Unterbe-
wusstsein arbeitet mit Filterfunktionen
(Poort et al., 2015). Unsere Aufmerk-
samkeit wird im ersten Schritt auf fiir
uns wichtige Dinge gelenkt. Andere,
eher unwichtigere Informationen, wer-
den dann erst in einem zweiten Schritt
verarbeitet und wahrgenommen. Spra-
che wird anders wahrgenommen und
verarbeitet. Das, was Menschen héren,
wird in der Reihenfolge des Gesagten
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aufgenommen. Die hat Konsequenzen
auf die Gestaltung des Dialogdesign
von Voice-Systemen. Voice-Dialoge
miissen in kleinere Bestandteile unter-
teilt werden, da Menschen auditiv we-
niger verarbeiten als visuell. Eine 1:1-

Die Kunst liegt darin, das Wissen um
Kontext und Relevanz so anzuwenden,
dass der Kunde weder zuviel noch zu
wenig Informationen erhélt. Diese Prin-
zipien, angewandt im Dialog mit den
Kunden, spiegeln die menschliche In-

sorgen fiir eine hohe Akzeptanz. Das
Zusammenspiel von CX-Experten,
Touchpointspezialisten und Conversati-
onal Designer sind demzufolge ein ent-
scheidender Faktor fiir die erfolgreiche
Umsetzung von Voice-Systemen fiir

Ubertragung von Dialogen bspw. aus  teraktion sehr viel besser wider und  einen direkten Kundendialog. ~

E-Mails auf Sprache ist daher nicht an-
gezeigt. Amazon hat eine Voice-spezi-
fische Ausgestaltung daher zur Grund-
lage fiir das Design von Alexa Skills

%

Handlungsempfehlungen

erhoben. (Amazon, o.J.).

Nutzt man diese Prinzipien im Kun-
dendienst-Kontext, kann die zwischen-
menschliche Interaktion besser wider-
gespiegelt werden. Ebenso lasst sich das
Conversational Designern eines Voice-
Assistenten merklich optimieren.

Beide dargestellten Dialoge geben
dem Kunden dieselbe, richtige Antwort.
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