
Voice Commerce – die neue Revolution im Handel?

Alexa, bestell‘ Dünger  
für meine Pflanzen! 

Knapp zwölf Millionen Bundesbürger 
tun es bereits regelmäßig. Mit der Stim-
me steuern sie Musik oder Licht, fragen 
nach dem Weg oder dem Wetter, ja be-
wässern sogar ihre Pflanzen im Garten. 
Sprachgesteuerte Assistenzsysteme wie 
Siri von Apple oder vernetzte Lautspre-
cher wie Echo, alias Alexa von Amazon, 
machen es möglich. Weitere „Kernkom-
petenz“ der neuen, digitalen Mitbewoh-
ner: Einkäufe erledigen. 

Auch wenn der Voice Commerce 
(V-Commerce) im Handel noch in den 
Kinderschuhen steckt: Bahnt sich hier 

eine Revolution der Einkaufspraxis an? 
Oder handelt es sich lediglich um einen 
Hype, der an der Grünen Branche vorü-
berziehen wird? 

Weder noch. Wahrscheinlich ist, dass 
das reine Voice-Shopping für die kom-
plexeren Produkte aber auch für einfa-
che Angebote nur begrenzt funktio-
niert. Wer kauft schon einen Rasenmä-
her oder nur einen 
Strauß Blumen, 
ohne ihn zuvor 
gesehen zu haben? 
Dennoch ist künf-
tig das Angebot 
eben solcher Pro-
dukte über eine 
Kombination mit 
Display durchaus 
denkbar. Darum 
gilt wie bei ande-
ren Technologien auch hier: Augen of-
fen halten, Technik beobachten und 
den Umgang mit ihr lernen. Denn wie 
so oft entscheidet letztlich der Kunde 
über die Potenziale des sogenannten 
V-Commerce. 

Die Auswirkungen von V-Commerce 
und Sprachassistenten erscheinen der-
zeit für die Grüne Branche weder beson-
ders bedrohlich noch sonderlich attrak-
tiv. Schließlich ist der Verkauf von Pro-
dukten der Grünen Branche via Voice 

für größere wie kleinere Händler keine 
praktikable Option. Die Entwicklung 
sogenannter „Skills“, vergleichbar mit 
„Apps“ für den digitalen Assistenten, ist 
noch sehr aufwendig und fokussiert mo-
mentan vor allem auf den Bereich Un-
terhaltung. So existieren derzeit gerade 
einmal 100 Shopping-Skills, die haupt-
sächlich auf Low-Involvement-Produkte 

wie Hygienepapier, 
Waschmittel, Ra-
sierklingen oder 
Spülmaschinen-
tabs ausgerichtet 
sind. 

Und doch macht 
sich in der jünge-
ren Vergangenheit 
eine schleichende 
Veränderung der 
Nutzungs- und 

insbesondere der Konsumgewohnheiten 
durch Sprachassistenten bemerkbar. 
Auch wenn diese noch weitestgehend zu 
Informations- und Selbstorganisations-
zwecken genutzt werden (Quelle: You-
Gov), ändert sich durch die Nutzung 
existierender Skills bereits die bekannte 
Customer Journey, also die Reise des 
Kunden vom Bedarf bis zum Kaufab-
schluss, zumindest bei einer wachsen-
den Gruppe von Käufern, durchaus 
grundlegend.

Die Anbieter arbeiten nämlich fokus-
siert daran, ihre Assistenzfunktionen 
noch stärker an die individuellen Ge-
wohnheiten ihrer Nutzer anzupassen. Die 
Systeme sind dabei in der Lage aus dem 
Verhalten ihrer Anwender zu lernen. Das 
Besondere: Sprachassistenten bieten dem 
Nutzer nicht eine Vielzahl an Optionen, 
sondern fokussieren sich nur auf das Not-
wendigste. In einigen Kaufprozessen aus 
Konsumentensicht durchaus ein Vorteil, 
da hier mannigfaltige Angebote als eher 
lästig empfunden werden.

Deshalb sollten sich vor allem Marke-
teers und Entscheider langfristig mit 
dieser Technologie beschäftigen, um 
Kundennähe durch Technik sowie dem 
Voice-SEO (Suchmaschinenoptimie-
rung) intensiver zu durchdringen. 
Schließlich sprechen intelligente Sprach-
assistenten Kunden direkt an, interagie-
ren mit ihnen und haben so das Potenzi-
al einen direkten Kaufabschluss zu er-
wirken – und das 24/7. 

Daten sind, wie bei fast allen digita-
len Vorhaben, die Voraussetzung für 
den Erfolg. Denn nur wer weiß, was der 
Kunde wann sucht, ist in der Lage, ent-
sprechende Angebote zu generieren. 
Da die grundlegende Nachfrage für 
Gartensortimente eine hohe Abhängig-
keit zu den aktuellen Wetterbedingun-
gen aufweist und Sprachassistenten zur 
Wetterauskunft bereits heute schon re-
gelmäßig genutzt werden, bildet dieser 
Zusammenhang einen möglichen An-
knüpfungspunkt auf dem Weg zum 
V-Commerce innerhalb der Grünen 
Branche. 

Die neuen, digitalen Mitbewoh-
ner könnten den Einkauf revolu-
tionieren. Von Dr. Johannes  
Berentzen und Philipp Hoog
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Fazit
Auch wenn sich durch V-Commerce An-
wendungen der Markt nicht über Nacht 
ändern wird: Mit sprachgesteuerten As-
sistenzsystemen hat die Grüne Branche 
einen neuen Zielgruppenzugang erhal-
ten – der zukünftig verstanden und be-
arbeitet werden will. Denn wenn Alexa 
zur richtigen Jahreszeit künftig für den 
Rhododendron-Dünger anklopft – wer 
will da schon Nein sagen. (jb/ph)

„Wahrscheinlich ist, dass 
das reine Voice-Shopping 

für die komplexeren  
Produkte aber auch für 
einfache Angebote nur  

begrenzt funktioniert.“ 
Dr. Johannes Berentzen, Philipp Hoog,  

Wieselhuber & Partner
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