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me erzielt dabei eine vergleichbare Wirkung
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Sprachassistenten boomen: Nach Schitzungen
von Marktforschern wird sich die Zahl der Ge-
rite in Haushalten weltweit bis zum Jahr 2023
verdreifachen. Allein im vierten Quartal 2019
gingen weltweit rund 56 Millionen Stiick der
intelligenten Lautsprecher von Amazon, Goo-
gle und anderen Anbietern iiber den Laden-
tisch. Und dies, obwohl die aktuelle Generati-
on der Sprachassistenten immer noch mit ei-
ner wenig emotionalen und eher gleichgiilti-
gen Stimme spricht. Dabei belegt eine aktuelle
Studie des NIM, dass sich 60 Prozent der in-
tenswen Nutzer mehr Emotlonahtat Frohlich-
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Sprachassistenten handeln bereits. Aktuelle
Patentanmeldungen sowie Ankiindigun-
gen von marktfithrenden Smartspeaker-
Anbietern zeigen, wohin der Weg von Alexa
& Co fithrt: Mittels kiinstlicher Intelligenz
wird deren Stimme schon in naher Zukunft
menschlicher und emotionaler werden.

Zwar ist noch nicht klar absehbar, wie
sehr die Gerite als Verkaufskanal das
Machtgefiige zwischen Konsument, Hand-
ler und Hersteller verindern werden, aber
mit Emotionalitit in der Stimme sind
Sprachassistenten im Kernbereich von
Kaufentscheidungen angekommen. Denn
schon lange ist umfassend belegt, dass in
der Mensch-Mensch-Interaktion Emotio-
nen — beispielsweise ausgelost durch Stim-
me — ansteckend sind und das Kaufverhal-
ten beeinflussen. So neigen beispielsweise
emotional erregte Kunden dazu, Kaufent-
scheidungen impulsiver zu treffen. Gliick-
liche Kunden wiederum bewerten ihre Zu-
friedenheit mit Produkten deutlich besser.
Fiir das NIM mit seinem Forschungsfokus
auf dem Thema Marktentscheidungen lau-
tet daher die Frage: Beeinflusst der frohli-
che oder gar begeisterte Tonfall eines
Sprachassistenten das Kaufverhalten eines
Konsumenten? Die hier vorgestellte Studie
gibt darauf Antworten und liefert fiir das
Marketing relevante Erkenntnisse.

Um belastbare Daten fiir dieses noch
wenig erforschte Gebiet zu erhalten, war
ein mehrstufiges Vorgehen notwendig, das
sich an dem wissenschaftlich etablierten
Stimulus-Organismus-Reaktions-Modell
orientierte. Als Stimulus diente eine emo-
tionale Stimme des Sprachassistenten. Ge-
messen wurden die Emotionen der Ver-
suchsteilnehmer in den Dimensionen Va-
lenz (positiv vs. negativ) und Arousal (ru-
hig vs. emotional erregt). AnschlieSend
wurde die konkrete Reaktion auf den Sti-
mulus mittels Beobachtung von Kauf-
verhalten und der Abfrage von Kaufeinstel-
lungen ermittelt.

E\ Voice-Assistenten
lernen Emotionen

Fiir den ersten Schritt der Studie — die Er-
stellung von emotionaler Tonalitdt fiir
Sprachassistenten — mussten umfassende
Modelle entwickelt und getestet werden, da
noch keine emotional sprechenden
Sprachassistenten auf dem Markt sind.
Mithilfe neuster technischer Verfahren des
Deep Learnings entstand ein Speech-Syn-
thesizer, der beliebigen Text in drei emo-
tionalen Tonalititen sprechen kann: fréh-
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lich, begeistert und unbeteiligt. Im Ver-
gleich zu anderen Verfahren sind nur weni-
ge Ressourcen notig, um die generierte
Emotion in der Stimme sehr natiirlich
klingen zu lassen: Etwa eine Stunde
Sprachaufnahmen sowie zwolf Stunden
Rechenzeit.

Zur Evaluierung des Speech-Synthesi-
zers wurden in jeder der drei Emotionen
zehn Sitze erstellt, die fiir Einkaufssituatio-
nen typisch sind. Die Uberpriifung der
synthetischen Sprachbeispiele durch Ver-
suchsteilnehmer ergab bereits ein eindeuti-
ges Ergebnis: 224 Teilnehmer auf einer
Crowdsourcing-Plattform erkannten die
entsprechende Tonalitit der synthetischen
Stimme von 71 Prozent der Sitze richtig.
Sprachkenntnisse waren nicht gefordert.
Die 121 deutschsprachigen Teilnehmer der
Universitit Hamburg erkannten die Tona-

litit sogar in 90 Prozent der Sitze korrekt.
Das Ergebnis, dass sich die synthetisch her-
gestellten Stimmen einzelnen Emotionen
zuordnen lassen, bildete den Ausgangs-
punkt fiir den nichsten Schritt der For-
schungsstudie: Jetzt wurden die Auswir-
kungen der Tonalitit der menschlichen
Stimme sowie der Tonalitit des Sprach-
assistenten auf das Einkaufsverhalten von
Studienteilnehmern untersucht. Dies er-
folgte mit einem eigens programmierten
Online-Shop, der — entweder mit oder oh-
ne Sprachunterstiitzung — die zentralen
Aspekte des Kaufprozesses abdeckte, da-
runter Auswahlmoglichkeiten, Warenkorb
und Bezahlung.

Fiir die Studie wurde ein Online-Shop
als Android-Anwendung programmiert,
der eine Alexa-dhnliche Sprachausgabe in
den Verkaufsprozess integrierte. Die insge-
samt 213 Teilnehmer bekamen ein Budget
von jeweils zehn Euro und sollten insgesamt
drei unterschiedliche Biiroartikel einkau-
fen. Die Produkte, Radierer, Stift, Notiz-
block, wurden in verschiedenen Qualititen
mit unterschiedlichen Preisen angeboten.
In jeder Produktkategorie wurde ein Premi-
umprodukt mit Zusatzfunktion zu einem
erhohten Preis angeboten. Die Budgetver-
wendung tiber die drei Produkte hinaus war
vollkommen freigestellt und erméglichte so
freie und spontane Kaufentscheidungen.
Zum Abschluss des Kaufs wurde zusitzlich
ein Elektroartikel als Sonderangebot offe-
riert, den die Teilnehmer optional kaufen
konnten und der auf potenzielle Impuls-
kiufe abzielte. Um die Kaufentscheidungen
moglichst real zu gestalten, bekamen die
Teilnehmer am Ende des Experiments alle
gekauften Produkte ausgehindigt und ihr
Restbudget in bar ausgezahlt.

Die Teilnehmer erhielten vor und nach
dem Einkaufsprozess einen Fragebogen,
mit dem die emotionale Valenz (positiv vs.
negativ) abgefragt wurde. Wihrend des

Welche Wirkung hat der emotionale Tonfall eines Sprachassistenten?
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Einkaufs wurde die Herzfrequenz als In-
dikator fur das emotionale Arousal (ruhig
vs. erregt) gemessen. Nach Abschluss des
Bestellvorgangs erfolgte eine weitere Befra-
gung, die die Nutzererfahrung, das Ver-
trauen und die Zufriedenheit erfasste. Ins-
gesamt konnten 206 Datensitze fir die
Studie verwertet werden.

o) Sprache fiihrt zu schnelleren
Q‘/ Kaufentscheidungen

Eine erste relevante Erkenntnis iiber Kauf-
entscheidungen betrifft das Einkaufsver-
halten. Seit Jahren kaufen Konsumenten
online ein und haben sich dabei ein be-
stimmtes Vorgehen angewohnt. Her-
kommliche Online-Shops sind jedoch rein
textbasiert. Wie verdndern sich nun Kauf-
einstellung und Kaufverhalten, wenn
plotzlich Sprachassistenten mit dem Kon-
sumenten beim Einkauf sprechen?

Die NIM-Studie zeigt: Voice Shopping —
egal ob mit aufgezeichneter menschlicher
Stimme oder mit synthetischer Stimme
und egal mit welcher der drei Emotionen —
beschleunigt den gesamten Einkaufspro-
zess und fordert impulsives Kaufverhalten
im Vergleich zu herkémmlichem Shopping
ohne Sprachunterstiitzung. Die Daten be-
legen: Konsumenten treffen schneller
Kaufentscheidungen und sind eher geneigt
—einem plotzlichen Drang folgend — spon-
tan Produkte zu kaufen, die sie eigentlich
nicht vorhatten zu kaufen. Beziiglich der
Einkaufseinstellung gibt es jedoch keine
wesentlichen Unterschiede zwischen Voice
Shopping und traditionellem textbasierten
Shopping: Das Vertrauen zum Shop, die
User Experience und die Kundenzufrie-
denheit sind vergleichbar.

Ein weiteres Studienergebnis betrifft die
Wahrnehmung von Stimme. Zwar empfin-
den die Studienteilnehmer die aufgenom-
mene menschliche Sprache als natiirlicher
und demzufolge auch als sympathischer.
Aber die emotionale Wahrnehmung zwi-
schen menschlicher Stimme und syntheti-
scher Stimme eines Sprachassistenten un-
terscheidet sich nicht signifikant. Und bei
den Auswirkungen auf das Einkaufsverhal-
ten und die Einkaufseinstellung gibt es zwi-
schen einer emotionalen synthetischen
Stimme und einer aufgezeichneten
menschlichen Stimme keine wesentlichen
Unterschiede. Fiir das Marketing von Shop-
betreibern bedeutet dies, dass eine emo-
tionale synthetisierte Stimme eine gute und
preiswerte Alternative zu aufwindig einge-
sprochenen Textbausteinen sein kann.

o) Der Tonfall beeinflusst
&/ das Kaufverhalten

Beim konkreten Einkaufsverhalten besti-
tigt die Studie das aus der Interaktion von
Mensch zu Mensch vielfach dokumentier-
te Modell. Emotionen {ibertragen sich
und Dbeeinflussen Kaufverhalten und
Kaufeinstellung. Dies gilt nach den Ergeb-
nissen der vorliegenden Studie auch von
Computer zu Mensch. Eine frohliche
Stimme steigert bei den Studienteilneh-
mern die emotionale Valenz am meisten,
gefolgt von einer begeisterten Stimme. Auf
Platz drei folgt die unbeteiligte Stimme.
Das durch eine frohliche Stimme ausge-
16ste positive Gefiihl fithrt dazu, dass die
Teilnehmer die Benutzererfahrung und

- So klingen die
- NIM-Stimmen

: Cineasten mogen sich angesichts :
i dieser Moglichkeiten von kiinstlicher :
: Stimme an HAL 9000 erinnern, den :
i sehenden und sprechenden Grof- :
¢ rechner aus dem Film von Stanley Ku-
i brick ,2001: Odyssee im Weltraum®. :
i Auch HAL 9000 — erschienen 1968 — :
¢ nutzt unterschiedliche Tonalititen sei-
: ner Stimme, um Emotionen auszu- :
i driicken. Allerdings endet fir HAL :
i 9000 seine Macht, als ihm der Mensch
¢ Schritt fiir Schritt seine Rechenleis-
i tung abschaltet, da er seine mensch-
i lichen Kollegen ermordet hatte. Eine
Vision, die Sprachassistenten ange-
¢ sichts ihrer millionenfachen Verbrei- :
i tung und vielfach entgegengebrachter :
i Zuneigung kaum widerfahren diirfte.
¢ Die Aussagen von HAL wurden da-
i mals allerdings von einem Schauspie-
¢ ler eingesprochen und so verindert,
i wie sich Hollywood vorstellte, dass
i kiinstliche Sprache einmal klingen
i wird. Dank modernster Deep-Lear-
{ ning-Verfahren klingt kiinstliche

i Stimme jedoch heute viel natiirlicher :
: als damals prognostiziert. :

Interaktion am besten einschitzen, dem
Shop in hochstem Mafle vertrauen und
am zufriedensten mit Shop und den ge-
kauften Produkten sind.

Wer im Marketing jedoch den Verkaufs-
erfolg steigern will, sollte eine begeisterte
Stimme einsetzen. Bei dieser Tonalitit steigt
der Puls wihrend des gesamten Einkaufs —
und auch bei Erhalt des Sonderangebots —
am starksten an. Das Arousal ist signifikant
hoher als bei der frohlichen oder unbetei-
ligten Stimme. Die durch die begeisterte
Stimme ausgeloste emotionale Erregung
fuhrt dazu, dass die Teilnehmer deutlich
impulsiver das Sonderangebot kaufen, ins-
gesamt mehr Geld ausgeben und zudem
mehr Premiumprodukte kaufen.

Ein frohlicher oder gar begeisterter Ton-
fall eines Sprachassistenten beeinflusst das
Kaufverhalten und die Kaufeinstellung ei-
nes Konsumenten also positiv: Das Stimu-
lus-Organismus-Response-Modell, das in
der Mensch-Mensch-Interaktion als Stan-
dardmodell gelten kann, behilt auch in der
Mensch-Computer-Interaktion seine Giil-
tigkeit. Emotionsansteckung funktioniert
also nicht nur zwischen Menschen, sondern
auch zwischen Computern und Menschen.
Oder anders formuliert: Klingen Alexa, Siri
und Co frohlich oder begeistert, haben sie
Auswirkungen auf die Emotionen der Kon-
sumenten. Diese Emotion der Konsumen-
ten zeigt sich in deren Valenz und Arousal,
was sich wiederum auf ihre Kaufeinstellung
und das Kaufverhalten auswirkt.

Marketingmanager sollten daher die
weitere Entwicklung der Sprachassistenten
aufmerksam verfolgen und potenzielle Ein-
satzmoglichkeiten evaluieren. Denn dass
ein Smart Speaker inzwischen durchaus die
Rolle des Alltagsbegleiters {ibernechmen
kann, hat eine weitere NIM-Studie ermit-
telt: Die Nutzer wiinschen sich hier aller-
dings, dass Alexa und Co mit mehr Emoti-
on in der Stimme auf sie eingehen und der
Datenschutz generell bei diesen Geréten ge-
wihrleistet ist.

Weitere Forschungsarbeiten mit grofie-
rer Datenbasis sind noch erforderlich, um
die Ergebnisse statistisch weiter zu validie-
ren. Deshalb setzt das NIM die Forschung
in diesem Themenbereich fort: Bereits in
der konkreten Vorbereitung befindet sich
eine Verbreiterung des Befragungssample.
Auflerdem ist eine Ausweitung auf einen
internationalen Kontext geplant. Erforscht
werden soll, ob kulturelle Unterschiede bei
einem gleichen emotionalen Tonfall des
Sprachassistenten zu anderen Marktent-
scheidungen fiihren. B
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