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Abstract

Das Ziel dieses Papers ist die Identifikation von Erfolgsfaktoren
zur Gestaltung des Einsatzes von digitalen Sprachassistenten bei
der Reiseplanung. Hierflir wird zunachst eine Customer Journey
mithilfe eines Referenzprozesses aus dem Tourismus fir die
Deutsche Lufthansa Aktiengesellschaft definiert. Auf dieser Basis
erfolgt die Konzeption von verschiedenen Einsatzméglichkeiten
der digitalen Sprachassistenten. Diese beschrdnken sich dabei
auf den Prozess der Flugbuchung fiir das Kundensegment von
Kleinfamilien. Dabei sind sowohl die neue Art der Interaktion
sowie die Erfassung von situationsspezifischen und kundenspezi-
fischen Informationen die zentralen Erfolgsfaktoren. Demnach

kdnnen aufgrund von Personalisierung sowie einer Zeitersparnis
fir den Kunden positive Nutzererlebnisse geschaffen werden.
Des Weiteren werden kritische Erfolgsfaktoren benannt, welche
in aufbauenden Forschungsarbeiten detaillierter zu analysieren
sind. Letztlich bleibt festzuhalten, dass der Einsatz von digitalen
Sprachassistenten in der Reiseplanung empfohlen wird, da eine
durchgdngige positive Customer Experience geschaffen werden
kann.
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1. Einleitung

Das vorliegende Paper befasst sich mit dem Einsatz von digitalen
Sprachassistenten (DSA) in der Reiseplanung. Dabei ist es das
Ziel entsprechende Einsatzmdglichkeiten zur Schaffung von posi-
tiven Nutzererlebnissen zu entwickeln und darauf aufbauend
konkrete Erfolgsfaktoren zum Einsatz von DSAn in der Reisepla-
nung abzuleiten. In Deutschland haben bereits 47 Prozent der
Internetnutzer ab 16 Jahren erste Erfahrungen mit DSAn ge-
macht. (vgl. Brandt, 2016) Diese werden dabei hauptsachlich zur
Informationssuche, zur Unterstiitzung im Alltag bei der Termin-
verwaltung, zum Verfassen von Nachrichten, zur Bestellung von
Produkten mit dem dazugehdrigen Bezahlvorgang und zur Ab-
frage von Statusinformationen angewendet. (vgl. ebd.) Weltweit
soll sich der Umsatz mit dem Einsatz von DSAn im Jahr 2018
bereits auf circa zwei Milliarden Euro belaufen haben. Bis ins
Jahr 2021 wird eine Umsatzsteigerung auf knapp elf Milliarden
Euro erwartet. (vgl. 0.V., 2017, S. 18) Der Einsatz von DSAn wird
in dieser Arbeit im Kontext der Flugbuchung gepriift, da es sich
hierbei um einen wachsenden Markt handelt. Dies wird anhand
der Umsatzzahlen der Luftfahrtbranche deutlich. Im Flugverkehr
wurden im Jahr 2017 weltweit circa 534 Milliarden Euro umge-
setzt. (vgl. IATA, 2019) Im aktuellen Jahr 2019 wird laut der In-
ternational Air Transport Association eine Umsatzsteigerung auf
606 Milliarden Euro erwartet. (vgl. ebd.) In diesem Paper wird
ausschlieBlich der Einsatz von DSAn im Rahmen der Flugbuchung
analysiert. Der Fokus liegt dabei auf den eigenen Angeboten von
deutschen Fluggesellschaften. Die Beriicksichtigung von Flugver-
gleichsportalen wird dahingegen nicht untersucht, da die Flug-
gesellschaften diese Portale nicht direkt beeinflussen kénnen. In
den folgenden Kapiteln wird die Frage beantwortet, wie in der

Reiseplanung positive Nutzererlebnisse durch den Einsatz von
DSAn geschaffen werden kénnen. Zur Beantwortung dieser For-
schungsfrage wird eine qualitative Inhaltsanalyse vorgenom-
men. Dazu wird die Literatur in den Bereichen DSAn, Tourismus
und Customer Experience untersucht, um den Stand der For-
schung festzustellen. Auf dieser Basis wird die Customer Journey
(CJ) im Bereich der Flugbuchung fiir ein konkretes Unternehmen
aufgezeigt. Im Anschluss werden die in der CJ enthaltenen
Customer Touchpoints (CTs) nach den jeweiligen Informations-
flissen analysiert. Darauf aufbauend werden Einsatzmoglichkei-
ten von DSAn innerhalb dieser CJ entworfen. Diese werden an-
hand von festgelegten Kriterien bewertet, um die Erfolgsfakto-
ren fur den Einsatz von DSAn abzuleiten. Abschliefend werden
konkrete Handlungsempfehlungen hinsichtlich des Einsatzes von
DSAn in der Reiseplanung fiir Fluggesellschaften ausgesprochen.

2. Grundlagen und Stand der Forschung

Im Folgenden werden die Grundlagen zusammen mit dem Stand
der Forschung in den Bereichen DSAn, Referenzprozess im Tou-
rismus und Customer Experience erarbeitet. Auf dieser Basis
werden in den weiteren Kapiteln die Einsatzmoglichkeiten fir
DSAn bei der Reiseplanung entwickelt und bewertet.

2.1 Digitale Sprachassistenten

Die DSAn unterstitzen eine bidirektionale Kommunikation Gber
die gesprochene Sprache zwischen dem Kunden und dem Anbie-
ter. (vgl. Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 139ff.) Diese Kommuni-
kation erflllt die drei wichtigen Kundenerwartungen der Be-
quemlichkeit, Schnelligkeit und Individualisierung. (vgl. ebd.)
Durch die Individualisierung kénnen die fir den Kunden relevan-
ten Informationen direkt ausgeliefert werden. Dies erspart dem



Kunden eine miihsame Informationssuche uber verschiedene
native Applikationen oder Plattformen im Internet. (vgl. ebd.)
Als Grundlage fiir den Einsatz eines DSAn mit qualitativ hoch-
wertigen Antworten wird eine intelligente Software bendétigt,
welche situations- und kundenspezifische Daten aus unter-
schiedlichen Quellen aggregiert und verarbeitet. (vgl. ebd.) Auf
dem Markt existieren Hardwareldsungen mit integriertem Laut-
sprecher und Mikrofon, welche zudem mit einer Displayausgabe
ausgestattet werden konnen. Dadurch kénnen die Antworten
des DSAn zusatzlich mit Bild- und Textinhalten illustriert werden.
(vgl. ebd.) Drittanbieter haben die Moglichkeit, eigene Applikati-
onen fiir die DSAn zu entwickeln. (vgl. Sieber, 2019, S. 107)
Demnach kénnen beispielsweise tiber Alexa, dem DSA von Ama-
zon, sogenannte Skills entwickelt werden. (vgl. Amazon, 2019b)
Derzeit nutzen bereits knapp 10.000 Unternehmen diese Mog-
lichkeit. Die Skills erlauben eine Erweiterung des Funktionsum-
fangs von Alexa, was ein Angebot von Dienstleistungen tber den
DSA ermoglicht. (vgl. Rieber, 2017, S. 104f.) Im deutschen Markt
bieten bereits Unternehmen wie die Deutsche Bahn, MyTaxi und
Gelbe Seiten Dienstleistungen lber Alexa an. (vgl. Amazon
2019a) Bei der Auswahl zur Nutzung von Websites, nativen Ap-
plikationen oder DSAn entscheiden sich Benutzer oft fir die
zeitsparendsten Option. (vgl. Rieber, 2017, S. 13) Bei der Reise-
buchung kann sich der Benutzer zukiinftig zwischen der Website
des Anbieters, nativen Applikationen und DSAn entscheiden.
Sofern die Zahlungsinformationen des Benutzers hinterlegt wer-
den kénnen, kann der Benutzer intuitiv liber die Sprachsteue-
rung eine Reisebuchung vornehmen. (vgl. ebd.) Dies stellt im
Vergleich zu den anderen Optionen die schnellste Lsung dar.

2.2 Referenzprozess im Tourismus

In diesem Kapitel wird der Referenzprozess im Tourismus aus
Kundensicht beschrieben. Dies dient als Grundlage zur Einord-
nung der Reiseplanung in den Referenzprozess des Tourismus.
Zudem werden in den folgenden Kapiteln auf dieser Basis die CJ
sowie die dazugehorigen CTs abgeleitet. Der Referenzprozess im
Tourismus ist in Abbildung 1 dargestellt und gliedert sich in drei
Phasen, welche aus Kundensicht vor der Reise, wahrend der
Reise und nach der Reise durchlaufen werden.

Im Referenzprozess werden ausschlieRlich die Prozessschritte
betrachtet, welche Uber das Internet abgewickelt werden kén-
nen. Zundchst wird der potentielle Kunde durch diverse Reise-
stimuli wie Bilder, Videoclips oder Empfehlungen auf die Reise
aufmerksam gemacht. Dabei durchlduft der Kunde den Prozes-
schritt der Inspiration. Nachdem ein Reisebedirfnis entstanden
ist, sucht der potentielle Kunde nach weiteren Informationen,
Empfehlungen und Optionen {ber den noch unklaren
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Reisewunsch. Dies fiihrt zu einem Interesse an verschiedenen
Zielen der Reise. Aus dieser Informationsrecherche ergibt sich im
Folgenden eine Praferenz, welche in den nadchsten Schritten
durch den Kunden gebucht und angetreten wird. Wahrend und
nach der Reise fungiert der Kunde selbst als Reisestimuli flr
andere potentielle Kunden, indem Urlaubsbilder, Kommentare
und Bewertungen auf verschiedenen Plattformen geteilt wer-
den. Bei Betrachtung dieser Prozessschritte ist zu beachten, dass
sich in der Phase vor der Reise die Reihenfolge der Prozessschrit-
te dndern kann. Hier kann beispielsweise direkt mit einer Prafe-
renz in den Prozess eingestiegen werden. Die Informationssuche
erfolgt anschlieBend auf dieser Basis. Zudem sind Riickkopplun-
gen zu vorherigen Schritten phaseniibergreifend moglich. (vgl.
Brysch, 2017, S. 39f.) In den einzelnen Schritten des Referenz-
prozesses ist dariiber hinaus zwischen rationalen und emotiona-
len Verhaltensweisen des Kunden zu unterscheiden. (vgl. ebd.)
Bei der Inspiration, beim Interesse und beim Teilen der Reiseer-
fahrungen handelt es sich aus Kundensicht um emotional ge-
pragte Prozesschritte. Demnach ist das Teilen von Bildern mit
anderen Menschen oder die Absicht auf eine erholsame Reise
von emotionalen Verhaltensweisen beeinflusst. (vgl. ebd.) Bei
der Buchung der Reise handelt es sich um einen rationalen Pro-
zess, da an dieser Stelle das Preis- und Leistungsverhaltnis fiir
den Kunden im Vordergrund steht. Die Prozesschritte der Suche,
der Praferenz und der tatsachlichen Reise sind sowohl von emo-
tionalen als auch von rationalen Verhaltensweisen des Kunden
bestimmt. (vgl. ebd.) Entlang des aufgezeigten Referenzprozes-
ses erwarten Kunden zunehmend Suchmoglichkeiten auf Basis
von personlichen Praferenzen und entsprechenden Filtern bei
der Selektion einer Reise. Die aktuellen Daten zu den Préferen-
zen, Entscheidungen, Aktivitdten und Bewertungen der Kunden
stellen demmach eine Schlisselressource in diesem Referenz-
prozess dar. Auf Basis dieser Daten kénnen dem Kunden indivi-
duelle Leistungsbiindel angeboten werden. (vgl. ebd.)

2.3 Customer Experience

Das Konzept der Customer Experience verfolgt das Ziel ein ganz-
heitliches positives Kundenerlebnis an allen Beriihrungspunkten
mit dem Anbieter zu schaffen. Dadurch soll eine intensive emo-
tionale Bindung zwischen der Dienstleistung eines Anbieters und
dem Kunden geschaffen werden. (vgl. van de Sand, 2017, S. 7f.)
Die Beriicksichtigung der Customer Experience gilt als Erfolgsfak-
tor bei der Konzeption einer digitalen Dienstleistung. Zur erfolg-
reichen Gestaltung des Dienstleistungsprozesses soll der Fokus
daher auf die Kundenzufriedenheit gesetzt und den Kunden
kleine Uberraschungen geboten werden. Dariiber hinaus sollten
diese Erlebnisse gezielt auf Basis von psychologischen Modellen
emotional gestaltet werden. (vgl. van de Sand, 2017, S. 9ff.) Um

Vor der Reise

Emotionale Prozesse .
Inspiration

Rationale Prozesse

Praferenz

Wiéhrend der
Reise

Nach der Reise

Abbildung 1: Referenzprozess im Tourismus
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Brysch, 2017, S.40)
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die Kundenbegeisterung sicherzustellen, werden die einzelnen
Erlebnisse bei der Konzeption in die folgenden sechs Erlebnisdi-
mensionen nach Gentile klassifiziert. (vgl. Gentile et al., 2007, S.
395ff.) Ein sensorisches Erlebnis liegt vor, sobald der Kunde Gber
einen der finf Sinne angesprochen wird. Daruber hinaus wird
ein emotionales Erlebnis beim Kunden hervorgerufen, indem
Stimmungen wie Freude, Stolz oder Uberraschungen erzeugt
werden. Eine weitere Erlebnisdimension stellt das kognitive
Erlebnis dar, welches durch eine Informationsaufnahme,
-verarbeitung und -speicherung erzielt werden kann. Bei diesem
Erlebnis setzt sich der Kunde intensiv mit der vermittelten Bot-
schaft auseinander. Zudem kann ein verhaltensbezogenes Erleb-
nis kreiert werden, indem dem Kunden neue Nutzungsarten und
Interaktionsmoglichkeiten angeboten werden. Auf der Lifestyle
Dimension werden dem Kunden Argumente zur Bestatigung der
eigenen Werte und Meinungen geliefert. Als letzte Dimension
kdnnen dem Kunden soziale Erlebnisse geboten werden. Diese
werden durch Interaktion sowie Beziehungspflege erreicht und
fuhren zu einem Zugehorigkeitsgefiihl. (vgl. Kreutzer, 2018, S.
98f.) Bei der Konzeption dieser Erlebnisdimensionen sind sowohl
kundenspezifische Faktoren wie Alter und Geschlecht als auch
situationsspezifische Faktoren wie der Wettbewerb zu beriick-
sichtigen. (vgl. Kreutzer, 2018, S. 99) Eine ganzheitliche Custo-
mer Experience gilt als zentraler Erfolgsfaktor zur Schaffung von
Kundenbegeisterung. Aus diesem Grund missen die beschrie-
benen Kundenerlebnisse zusammenhangend konzipiert werden.
Dazu eignet sich die Darstellung innerhalb einer CJ. Diese be-
schreibt die Reise des Kunden bis zum Kaufabschluss (vgl.
Branddo & Wolfram, 2018, S. 95) Bei der Erstellung der CJ wird
zunachst der Prozess der digitalen Dienstleistung definiert. In-
nerhalb des Prozesses wird im ersten Schritt der Startpunkt fiir
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den Kunden definiert. Im zweiten Schritt wird das Ziel des Kun-
den identifiziert. (vgl. Robier, 2016, S. 101) Zwischen dem Start
und dem Ziel werden die CTs festgelegt. (vgl. Branddo & Wolf-
ram, 2018, S. 95) An diesen CTs kdnnen die zuvor beschriebenen
Erlebnisse zusammenhdngend eingesetzt werden. Dabei muss
eine kundenindividuelle Interaktion erfolgen, um ein moglichst
individuelles Kundenerlebnis zu schaffen. (vgl. Kreutzer, 2018, S.
98)

3. Reiseplanung - Status Quo

In diesem Kapitel wird eine CJ mit den dazugehdrigen CTs fir
den Reiseentscheidungsprozess aufgezeigt. Dabei ist es das
ganzheitliche Ziel, die Funktionen der jeweiligen CTs abzuleiten
und gebiindelt fir die Phasen des Prozesses darzustellen. Auf
dieser Basis werden in Kapitel 4 verschiedene Einsatzmdoglichkei-
ten fr DSAn im Reiseentscheidungsprozess untersucht.

3.1 Customer Journey

Im Folgenden wird die erste der drei Phasen des Referenzpro-
zesses im Tourismus aus Kapitel 2.2 ndher beleuchtet. Demnach
wird in der weiteren Arbeit ausschlieBlich auf die notwendigen
Schritte vor der Reise eingegangen. Das Grundgerist fir die
Erstellung der CJ in der Reiseplanung bildet das Modell des Rei-
seentscheidungsprozesses nach Schmoll aus dem Jahr 1977.
Unter Berilicksichtigung von beliebigen Einstiegspunkten und
Ruckkopplungsschleifen besitzt das allgemeingiiltige Modell
nach wie vor an Relevanz. Im Folgenden ist dieser Prozess mit
der CJ gleichzustellen. Das Modell besagt, dass die touristische
Kaufentscheidung aus der gegenseitigen Einwirkung der in Ab-
bildung 2 dargestellten vier Einflussbereiche resultiert. (vgl.
Hinterholzer & Jooss, 2013, S. 42f.)

l. Reisestimuli
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Abbildung 2: Modell des Reiseentscheidungsprozesses
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Schmdll, 1977, o0.S.)



Das Modell setzt sich aus den vier Prozesschritten Reisebediirf-
nis, Informationssuche, Bewertung/Vergleich von Alternativen
und Entscheidung zusammen. Dabei beeinflussen Faktoren aus
den Bereichen Reisestimuli, externe Faktoren, personelle und
soziale Faktoren des Reiseverhaltens sowie Charakteristik und
Merkmale des Reiseziels die letztliche Kaufentscheidung. Diese
vier Einflussbereiche beinhalten wiederum einzelne Faktoren,
welche auf die jeweiligen Phasen des Entscheidungsprozesses
einwirken. Dabei gehen nicht alle Faktoren aus den Einflussbe-
reichen direkt in alle vier Prozessschritte ein. Der erste Einfluss-
bereich Reisestimuli besagt, dass Werbung, Reiseliteratur, die
Berichte anderer Reisender sowie Empfehlungen Dritter jeder-
zeit in allen der vier Prozessschritte einwirken kénnen. Dabei
kdnnen Hinweise von anderen Reisenden eine Auswirkung auf
die Informationssuche haben, da fiir den potenziellen Kunden
bisher unbekannte Reiseanbieter empfohlen werden. Der zweite
Einflussbereich der externen Variablen kann ebenfalls alle vier
Prozessschritte direkt beeinflussen. Dabei spielen das Vertrauen
in den Reisevermittler, das Image des Leistungsangebots sowie
des Reiseziels, bisherige Reiseerfahrungen, die Bewertung von
objektiven und subjektiven Risiken sowie ein limitierender Zeit-
oder Kostendruck eine ausschlaggebende Rolle. Demnach kann
ein schlechtes Image aufgrund von Reisewarnungen des Auswdr-
tigen Amts fiir ein bestimmtes Reiseziel dazu beitragen, dass
bereits im ersten Prozessschritt kein Reisebedirfnis fiir das ent-
sprechende Reiseziel entsteht. Im dritten Einflussbereich wirken
im Wesentlichen die Motivation, die Wiinsche sowie die Erwar-
tungen des potentiellen Kunden auf den Entscheidungsprozess
ein. Diese werden wiederum von sozio-6konomischen Faktoren,
personlichen Merkmalen, sozialen Einflissen und Bedirfnissen
sowie der Haltung und Wertvorstellung des potentiellen Kunden
beeinflusst. Hierbei ist jedoch zu beachten, dass diese lediglich
auf den ersten Prozesschritt Reisebediirfnis direkt einwirken.
Demnach kann beispielsweise bei wohlhabenden Menschen ein
anderes Reisebediirfnis entstehen als bei Sozialhilfeempfangern.
Die Wirkungen der Faktoren aus dem vierten und letzten Ein-
flussbereich gehen lediglich in die Prozessschritte Reisebeddirfnis
und Entscheidung ein. Die Faktoren dieses Bereichs sind das
Kosten-Nutzen-Verhaltnis der Reise, die Weite der Reisemog-
lichkeiten, die Qualitdt und Quantitat der Reiseinformationen,
die Art der angebotenen Vertragsunterlagen, die angebotene
Leistungsfahigkeit sowie die Reize, welche sich aus den Faktoren
fir den potentiellen Kunden ergeben. Demnach kénnen zu we-
nige Reiseinformationen Uber ein bestimmtes Reiseziel dazu
fihren, dass der potentielle Kunde skeptisch wird und bereits im
ersten Prozessschritt kein Reisebedirfnis entsteht. Zusammen-
gefasst besagt das vorgestellte Modell, dass eine touristische
Kaufentscheidung von den vier dargestellten Einflussbereichen
abhéangig ist. Dabei stellen die eigentlichen vier Prozessschritte
die CJ der Reiseplanung dar, welche im weiteren Vorgehen die-
ser Arbeit detaillierter untersucht wird. (vgl. ebd.)

3.2 Customer Touchpoints

Auf Basis der vorgestellten CJ in Kapitel 3.1 werden im Folgen-
den konkrete CTs ermittelt. Dabei kann es sich bei den CTs eines
Unternehmens entweder um Online- oder Offline-Kandle han-
deln. (vgl. Kreutzer, 2018, S. 97f.) Demnach kénnen Kunden Gber
Online-Kanéale wie Websites oder tber Offline-Kanale wie Wer-
beplakate auf die Angebote eines Anbieters aufmerksam ge-
macht werden. In der folgenden Analyse wird sich jedoch aus-
schlieBlich auf die Identifikation der CTs {ber Online-Kanile
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fokussiert. AuRerdem wird eine weitere Einschrankung der Ana-
lyse nach CT Kategorien vorgenommen. CTs lassen sich aus Sicht
der Unternehmen in die flinf Kategorien earned, paid, owned,
managed und shared CTs unterteilen. Earned CTs sind solche,
welche sich ein Unternehmen aufgrund von guter Arbeit ver-
dient. Dazu gehdren Bewertungen, welche der Kunde freiwillig
Uber ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung vor-
nimmt. Paid CTs werden von Unternehmen beispielsweise in
Form von Anzeigen bezahlt. Owned CTs befinden sich im Eigen-
tum des Unternehmens. Der Online-Auftritt eines Unterneh-
mens in Form von einer Website stellt einen solchen CT dar.
Managed CTs reprasentieren CTs, welche im Besitz eines Unter-
nehmens sind, jedoch auf Plattformen Dritter betrieben werden.
Zu diesen CTs gehoren Social-Media-Auftritte eines Unterneh-
mens Uber einen Anbieter wie Facebook. Shared CTs stehen fiir
die Inhalte eines Kunden, welche in Foren oder Uber Social-
Media-Kandle mit anderen Kunden geteilt oder diskutiert wer-
den. (vgl. Branddo & Wolfram, 2018, S. 333f.) Fir die folgende
Analyse werden die CT Kategorien paid, earned und shared aus-
geschlossen, da diese nicht direkt durch das Unternehmen be-
einflusst werden kdnnen. Fir die Analyse der CTs innerhalb der
Reiseplanung wird sich im Weiteren auf ein Unternehmen in der
Luftfahrtbranche fokussiert.

Bei dem Unternehmen Deutsche Lufthansa Aktiengesellschaft,
im Folgenden als Lufthansa bezeichnet, handelt es sich um den
groflten Anbieter fur Flige in Deutschland mit einem Marktan-
teil von knapp 90 Prozent. (vgl. 0.V., 2018) Daher erfolgt die
Ermittlung der CTs zur Flugbuchung im Weiteren am Beispiel
dieses Unternehmens. Das Unternehmen hat bereits im Jahr
2016 sein erstes Dialogsystem in Form eines Chatbots veroffent-
licht. Dieser ist fur die Lufthansa ein zusatzlicher CT, welcher die
Kunden im Reiseentscheidungsprozess unterstiitzt. Der Chatbot
ist bereits in mehreren Sprachen verfigbar und liefert den Kun-
den im Dialog Ergebnisse zu moglichen Ab- und Anflugzielen
sowie zu Flugpreisen. Das Ziel des Chatbots ist es, dass der Kun-
de aufgrund recherchierter Informationen die Buchung eines
Fluges auf der Lufthansa Website durchfiihrt. (vgl. Sieber, 2019,
S.97f.) Demnach ist der Chatbot entlang der in Kapitel 3.1 vorge-
stellten CJ bis einschlieBlich der Bewertung fir die Flugbuchung
vorzufinden. Diese Art des Marketings wird als Conversational
Commerce bezeichnet und kann mithilfe verschiedener Techni-
ken umgesetzt werden. (vgl. ebd.)

Reisebediirf formationssuche - Vergl fer
Alternativen

= Website i = Website | = Website | = Online-Shop

= Native App i = Native App [ ® Native App = Website
= Social-Media i = Social-Media i = ChatBot : = Native App

= E-Mail (Newsletter) = E-Mail (Interaktion) | i EMail
= Angebot i = Kontaktformular :

= Gutschein i = Service-Hotline

= Bonusprogramm i = ChatBot

Abbildung 3: Customer Touchpoints der Lufthansa
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Lufthansa, 2019a)

Die Lufthansa bietet ihren Kunden eine Vielzahl an CTs, welche
in Abbildung 3 entlang der CJ fiir die Reiseplanung dargestellt
sind. Im Folgenden werden diese CTs nach ihren integrierten
Funktionalitdten analysiert und in einer zusammengefassten
Form erldutert. Somit ist das primare Ziel des CTs aus Kunden-



sowie Unternehmenssicht zu erfassen. Hierflir werden beson-
ders die Faktoren der vier Einflussbereiche der CJ aus Kapitel 3.1
zur Analyse herangezogen. Zudem wird analysiert, welche In-
formationen wie zwischen dem Kunden und dem Unternehmen
flieBen. Das Ergebnis der Analyse der CTs mit Fokus auf deren
Funktionalitdten ist die Basis zur Entwicklung von Einsatzmog-
lichkeiten fiir DSAn im folgenden Kapitel. In der ersten Phase
Reisebediirfnis der CJ bietet das Unternehmen seinen Kunden
Uber die Website umfangreiche Funktionalitaten. Diese ermdogli-
chen zugleich den Absprung zu allen weiteren CTs. Demnach
sind hier sowohl die native Applikation fir mobile Endgerate,
Social-Media-Auftritte wie Facebook, E-Mail Newsletter, diverse
Angebote oder Bonusprogramme wie das Lufthansa Miles &
More Programm zu finden. Das Ziel dieser Phase ist die Um-
wandlung der Motivation und des Wunsches eines Kunden in ein
konkretes Reisebediirfnis. Demnach kdnnen sich Kunden auf der
Website des Unternehmens in Form von Angeboten verschiede-
ner Reiseziele inspirieren lassen. Es werden Informationen tber
bestimmte Flugangebote sowie Uber konkrete Reiseziele ange-
boten. (vgl. Lufthansa, 2019a) Die Kunden kénnen an diesem CT
die jeweils subjektive Wahrnehmung bezogen auf ein bestimm-
tes Reiseziel abwagen. Dabei spielen das Vertrauen und die Re-
putation des Reiseanbieters eine wichtige Rolle. Die Lufthansa
bietet potenziellen Kunden daher die Mdglichkeit, sich Uber
gewonnene Auszeichnungen der Fluggestellschaft zu informie-
ren. (vgl ebd.) Dabei verlauft die Kommunikation zwischen dem
Unternehmen und dem Kunden monodirektional, da die Inhalte
lediglich angeboten werden und keine direkte Interaktion mog-
lich ist. Des Weiteren kdnnen Kunden einen Newsletter abonnie-
ren, welcher lber aktuelle Angebote oder Reisetrends infor-
miert. Die native Applikation der Lufthansa stellt einen weiteren
CT dar. Dieser beinhaltet die gleichen Funktionalitdten, welche
die Website des Unternehmens bietet. (vgl. Lufthansa, 2019b)
Der Social-Media-Auftritt der Lufthansa auf Facebook bietet
diverse Bilder-, Text,- oder Videobeitrage. Dadurch entsteht die
Moglichkeit fiir potenzielle Kunden, sich iber bestimmte Reise-
ziele zu informieren und von bisher unbekannten Reisezielen
inspiriert zu werden. (vgl. Lufthansa, 2019d) AuRerdem bietet
die Lufthansa diverse Gutschein-Aktionen Uber Plattformen
Dritter an. (vgl. Groupon, 2019) Hier haben Kunden die Moglich-
keit, Uber Sonderkonditionen, Preisnachldsse oder Rabatte auf
bestimmte Leistungsangebote zu erhalten. Ist das Leistungsan-
gebot subjektiv ansprechend, so befindet der Kunde sich bereits
in der zweiten Phase Informationssuche der CJ. Dabei bleibt
festzuhalten, dass die gleichen CTs genutzt werden, jedoch ein
anderer Zweck erfiillt werden soll. Hierbei gilt es aus Kunden-
sicht primar die Rahmenbedingungen des Reisevorhabens abzu-
klaren. Dabei sind Informationen zu den Reisezielen, Flugpreisen
und Zusatzleistungen wie einer méglichen Sitzplatzreservierung
bereitzustellen. Zudem ist dem Kunden die Méglichkeit zur KIa-
rung kundenspezifischer Rickfragen bereitzustellen. Dies wird
mithilfe von Kontaktformularen, einer Service-Hotline sowie
einem ChatBot umgesetzt. Somit kann auf individuelle Kunden-
anfragen eingegangen werden, um dem Kunden eine maoglichst
schnelle und effiziente Moglichkeit zu bieten, die gewiinschten
Informationen abzufragen. Demnach verlduft die Kommunikati-
on sowohl mono- als auch bidirektional. Die Phase der Informa-
tionssuche ist erst dann abgeschlossen, sobald alle Rahmenbe-
dingungen des Kunden ermittelt und evaluiert worden sind. In
der dritten Phase Bewertung/Vergleich von Alternativen ermit-
telt der Kunde das individuelle Kosten-Nutzen-Verhéltnis ver-
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schiedener Angebote. Dieser Vorgang findet aus Kundensicht an
den CTs Website, native Applikation sowie ChatBot statt. Auch in
dieser Phase kann die Kommunikation zwischen Kunde und Un-
ternehmen sowohl mono- als auch bidirektional verlaufen, da es
das Ziel des Unternehmens ist, ein individuelles Angebot fiir den
Kunden anzubieten. Sofern sich der Kunde fiir ein bestimmtes
Angebot entschieden hat, erwartet dieser in der Folgephase ein
personalisiertes Kauferlebnis. In dieser finalen vierten Phase
Entscheidung fallt im Vergleich zur Vorphase der ChatBot als CT
weg. Das Unternehmen bietet iber den Online-Shop einen ein-
zigen CT, um den Kauf und die Buchung des Fluges abzuwickeln.
Dabei werden Informationen Uber den Flugpreis und die ge-
wiinschten Zusatzleistungen des finalen Angebots in einer mo-
nodirektionalen Richtung von Unternehmen an den Kunden
prasentiert. Zudem werden personenbezogene Daten sowie
Zahlungsinformationen der Kunden an das Unternehmen (ber-
mittelt, was zu einem bidirektionalen Informationsfluss fuhrt.
Die Buchungsbestdtigung wird nach dem Bezahlvorgang per E-
Mail versendet.

Eine zusammenfassende Beschreibung der CT Analyse kann je
Phase der CJ in Tabelle 1 betrachtet werden. Im Weiteren wer-
den auf dieser Basis je Phase erfolgsversprechende Faktoren
abgeleitet. Dies wird im Rahmen einer konkreten Einsatzmog-
lichkeit fir DSAnN in der Reiseplanung je Phase aufgezeigt.

Tabelle 1: Zusammenfassung der Customer Touchpoint Analyse
(Quelle: eigene Darstellung)

cT Reise- Informa- Bewertung / Entscheidung
Analyse bediirfnis tions- Vergleich von
suche Alternativen
Absicht Umwandlung Adaquate Angebot von Gestaltung einer
des von Motivation / | Informations- kunden- positiven
Unter- Winschen eines | bereitstellung spezifischen Kaufabwicklung
nehmens | Kunden in Alternativen flir Kunden
Bedurfnis
Absicht Ermittlung des Klarung von Ermittlung des Personalisiertes
des personlichen Rahmen- individuellen Kauferlebnis
Kunden Reisebe- bedingungen Kosten-Nutzen-
dirfnisses der Reise Verhaltnisses
Informa- R R Flugpreise, Flugpreis,
tionen Flugpreise, Flugpreise, Verfigbarkeit, Zusatz-
Sonder- Verfligbarkeit, Zusatz- leistungen
konditionen, Zusatz- leistungen (z.B.
Bonus- leistungen (z.B. Reservierung),
Programme (z.B. Reservierung), Personenbe-
(z.B. Reservierung), Personenbe- zogene Daten,
Meilenprogramm | Personenbe- zogene Daten Zahlungsdaten
Miles & More), zogene Daten
Reiseberichte
Informa- | monodirektional | monodirektional | monodirektional | monodirektional
tionsfluss und/oder und/oder und/oder
bidirektional bidirektional bidirektional

4. Reiseplanung - Digitale Sprachassistenten

In diesem Kapitel werden je Phase konkrete Einsatzmdglichkei-
ten fur DSAnN in der zuvor entwickelten CJ konzipiert und bewer-
tet. Dabei konnen Anwendungen fiir DSAn in Verbindung mit
Kunstlicher Intelligenz (KI) auf Basis einer umfassenden Kunden-
datenbank zur Verbesserung der Customer Experience beitra-
gen. (vgl. Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 127) Die Kl ermdglicht
es dem DSA, vordefinierte Gesprachsablaufe zu Uberwinden.
Dadurch kann dieser deutlich flexibler und eigenstdandiger mit
dem Kunden interagieren und sich stetig individuell fir den
Kunden verbessern. (vgl. Sieber, 2019, S.97) In diesem Zusam-
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menhang muss beachtet werden, dass durch die Analyse von
Kundendaten mafRgeschneiderte Lésungen fiir den potentiellen
Kunden bereitgestellt werden, um eine wertschépfende Kom-
munikation zu unterstiitzen. In den USA wird von diversen An-
bietern bereits an Einsatzmoglichkeiten gearbeitet, um komple-
xe Dialoge mithilfe von DSAn zu realisieren. (vgl. Sieber, 2019,
S.97f.) Die Lufthansa hat derzeit noch keinerlei Angebote dieser
Art auf den flihrenden Plattformen wie Amazon in Form von
Alexa Skills im Angebot. (vgl. Amazon, 2019b) Allerdings verfiigt
das Unternehmen lber den in Kapitel 3 erwdhnten ChatBot, der
bereits Dialoge in Textform unterstiitzt. Dadurch kénnen Syner-
gieeffekte fir den DSA genutzt werden. Im Kapitel 4.1 werden
zunachst Einsatzmoglichkeiten in der CJ der Lufthansa fiir DSAn
aufgezeigt. Die aufgezeigten Einsatzméglichkeiten basieren aus-
schlieBlich auf der Losung Gber einen Alexa Skill ohne eine Dis-
playausgabe. Die Einsatzmoglichkeiten werden anschliefend in
Kapitel 4.2 bewertet, um die dazugehorigen Erfolgsfaktoren fiir
DSAn in der Reiseplanung ableiten zu konnen.

4.1 Einsatzmoéglichkeiten

Im Folgenden wird auf Basis der CT Analyse je Phase der CJ eine
Einsatzmoglichkeit fir den DSA aufgezeigt. Diese berlicksichti-
gen die jeweils identifizierten Faktoren, welche Informationen
Gber die Funktionen sowie das Ziel der jeweiligen CTs beinhal-
ten. Dabei wird sowohl auf die Sicht der Kunden als auch die
Unternehmenssicht von Lufthansa zur Gestaltung des CTs einge-
gangen. Die Zielgruppe fiir die jeweilige Einsatzmoglichkeit sind
Kleinfamilien.  Dabei kann die  Kunden-Unternehmen-
Erwartungs-Matrix herangezogen werden, um eine Orientierung
fur eine geeignete Kommunikationsstrategie abzuleiten. Der
Kunde der Lufthansa erwartet dabei eine individuelle Beratung
in der Reiseplanung. Fiir diese Arbeit wird deshalb auf die Stra-
tegie Automate gesetzt, da die Lufthansa aus Kostengriinden
individuelle Prozesse in der Reiseplanung weitestgehend ver-
meiden mochte. Diese Strategie zielt darauf ab, sich wiederho-
lende Dialoge moglichst kostengiinstig abwickeln zu konnen.
(vgl. Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 125f.) Im Weiteren wird
besonders darauf geachtet, dass der DSA Uber die gesamte CJ
zusammenhangend einsetzt wird, um eine durchgangige Custo-
mer Experience zu gewahrleisten (siehe Kapitel 2.3). Auerdem
erfolgt die Gestaltung der Einsatzmoglichkeiten unter Beriick-
sichtigung der kundenspezifischen und situationsspezifischen
Einflussfaktoren auf die CJ (siehe Kapitel 3.1). Im Folgenden
werden die auf DSAn basierenden CTs je Phase beschrieben.

Phase 1: Reisebediirfnis

In der aktuellen Phase Reisebedlirfnis betrachtet der Kunde bei-
spielsweise Sonderangebote auf der Website von Lufthansa
(siehe Kapitel 3.2). Dabei ist das Ziel den Kunden von einer Reise
mit dieser Fluggesellschaft zu Gberzeugen. Dafiir ist ein Benut-
zerkonto als Grundlage fiir die Einsatzmoglichkeit des DSAn in
dieser und den darauffolgenden Phasen vorgesehen. Dieses
Konto wird zur Nutzung des Alexa Skills der Lufthansa bendtigt.
In diesem Konto hat der Kunde die Moglichkeit, Reisepraferen-
zen wie Stadtereisen oder Sommerurlaube zusammen mit Reise-
zeitrdumen zu hinterlegen. Dariiber hinaus kénnen weitere Pra-
ferenzen hinterlegt werden, wodurch festgelegt wird, ob ginsti-
ge Angebote mit langen Reisezeiten oder teure Angebote mit
kurzen Reisezeiten bevorzugt werden. Diese Informationen im
Benutzerprofil entsprechen der Voraussetzung von DSAn, dass
umfassende Kundendaten vorhanden sein miissen, um mog-
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lichst individuelle Angebote im passenden Zeit- und Kostenrah-
men anbieten zu kénnen (siehe Kapitel 2.1). Um auch Kunden
bedienen zu kénnen, die diese Daten nicht preisgeben méchten,
ist die Angabe dieser Informationen optional. Dadurch kann
allerdings weniger individuell auf den einzelnen Kunden einge-
gangen werden. In dieser Einsatzmoglichkeit fragt der Kunde
den DSA nach Angeboten, welche fiir den Kunden relevant sind.
Auf Basis der optional angegebenen Praferenzen liefert der DSA
mafgeschneiderte Angebote als Empfehlung fiir den Kunden.
Dabei holt der DSA zudem ein Feedback vom Kunden ein und
fragt, ob sich dieser flr die ausgesprochene Empfehlung interes-
siert. Das Feedback des Kunden wird auf Seiten der Lufthansa
zur Optimierung von zukiinftigen Empfehlungen abgespeichert.
Dabei sollte der Alexa Skill den Markennamen der Lufthansa
beinhalten, um mit der positiven Reputation des Unternehmen
Transparenz und Vertrauen zu schaffen (siehe Kapitel 3.1). Der
Output dieser Phase wird durch Informationen zu aktuellen An-
geboten bezogen auf Reiseziele, Orte des Abflugs, Preise sowie
Zeitrdume der Angebote dargestellt. Auf Basis dieser Informati-
onen kann der Kunde in der ndchsten Phase mit einer detaillier-
teren Informationssuche beginnen.

Phase 2: Informationssuche

Aktuell sucht der Kunde Uber die Suchfunktionen innerhalb der
nativen Applikation und auf der Website der Lufthansa nach
Informationen zu moglichen Reisezielen. Zudem werden Uber
weitere Quellen Informationen zu diesen Zielen abgefragt. Dabei
wird eine Inspiration des Kunden angestrebt. Zusatzlich missen
die Rahmenbedingungen sowie die Situation des Kunden voll-
standig ermittelt sein. Der Kunde kann Gber den CT des DSAn
mit Informationen zu aktuellen Sonderangeboten in diese Phase
einsteigen. Sollte das Reisebedirfnis des Kunden bereits Gber
andere CTs wie einer Newsletter E-Mail geschaffen worden sein,
kann der Kunde direkt in diese Phase liber den DSA einsteigen.
Als Grundlage zur Individualisierung des Informationsangebots
wird erneut das Benutzerkonto mit den personlichen Praferen-
zen herangezogen. Im Dialog zwischen dem DSA und dem Kun-
den werden Reisedaten wie der Reisezeitraum, Reiseziele, sowie
mogliche Orte des Abflugs abgefragt. Auf Basis von diesen In-
formationen werden Antworten zu Alternativen, zur Verfligbar-
keit und zum Preis von Flugverbindungen zurlickgeliefert. Zudem
kdnnen mogliche Zusatzleistungen zu den einzelnen Flugoptio-
nen ausgegeben werden. Um eine zusatzliche Transparenz fiir
den Kunden zu gewadhrleisten, kénnen durchschnittliche Flug-
preise zwischen zwei Reisezielen abgefragt werden. Bei der In-
formationssuche liber Reiseziele in bestimmten Zeitrdumen wird
der Kunde auf Feiertage und besondere Anldsse im abgefragten
Zeitraum und des jeweiligen Reiseziels informiert. Zudem wird
auf die Informationen des Auswartigen Amts zuriickgegriffen.
Diese konnen zusatzlich vom Kunden abgefragt werden.
Dadurch kann das Image des konkreten Reiseziels durch den
Kunden bewertet werden. Zusatzlich kann dieser die jeweils
objektiven und subjektiven Risiken der Reise abwdgen (siehe
Kapitel 3.1). Die Lufthansa verfiigt bereits tiber ein Angebot zu
Podcasts Uber die angebotenen Reiseziele. (vgl. Lufthansa,
2019c) Diese kénnen an den DSAn angebunden werden und
dem Kunden zusatzlich als Information zu Reisezielen abgespielt
werden. An dieser Stelle wird fiir den DSA eine Merkliste einge-
fahrt. Dabei hat der Kunde die Moglichkeit, in Frage kommende
Reiseoptionen auf diese Liste zu setzen. Der DSA fragt den Kun-
den aktiv, ob konkrete Angebote auf die Merkliste gesetzt wer-
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den sollen, sobald ein intensives Interesse des Kunden an dieser
Reiseoption erkennbar ist. Durch diese Merkliste ist die persona-
lisierte und ansprechende Aufbereitung der Informationen ge-
wahrleistet. Zudem ist die Vielzahl der Reisemoglichkeiten durch
die Liste und die angegebenen Praferenzen im Benutzerprofil
eingrenzbar (siehe Kapitel 3.1). Die beflllte Merkliste stellt den
Output dieser Phase dar und kann durch den DSA zusatzlich per
E-Mail an den Kunden verschickt werden.

Phase 3: Bewertung/Vergleich von Alternativen

Im Rahmen dieser Phase vergleicht der Kunde tber den aktuel-
len CT Angebote aus der Informationssuche. Die zu vergleichen-
den Angebote kdnnen allerdings nicht auf einer Merkliste ge-
speichert werden. Fiir einzelne Suchen werden die kleinsten
moglichen Preise bezogen auf ein Reiseziel, auf einen Ort des
Abflugs und auf einen Reisezeitraum angezeigt. Ein Vergleich
von Reiseoptionen ist an dieser Stelle ausschlieBlich fiir diesel-
ben Ziele moglich (siehe Kapitel 3.2). Mit dem CT des DSAn wird
die zuvor erstellte Merkliste als Input in diese Phase gegeben.
Dabei vergleicht der Kunde die Alternativen auf der Merkliste
anhand des Kosten-Nutzen-Verhdltnisses (siehe Kapitel 3.1). Der
DSA informiert den Kunden dabei Uber die Alternativen auf der
Merkliste. Zudem hat der Kunde die Mdglichkeit, Eintrdage von
der Liste zu I6schen. Dabei kdnnen beispielsweise alle Reiseopti-
onen geldscht werden, welche sich auf ein bestimmtes Reiseziel
beziehen. Durch gezielte Aufforderungen filtert der Kunde zu-
dem die Angebote auf der Merkliste. Dabei kann nach den giins-
tigsten Optionen oder nach der kiirzesten Reisezeit gefiltert
werden. Dariiber hinaus kénnen Informationen zu den Flugha-
fen bei Abflug, Umstieg und Ankunft durch den Kunden ange-
fragt werden. Als weitere Funktionalitdt wird der Lufthansa die
Implementierung einer Verfugbarkeitsprifung empfohlen. Der
Kunde kann demnach den DSAn auffordern, diesen zu informie-
ren, sobald nur noch eine bestimmte Anzahl an Platzen bei ei-
nem Flug verfligbar ist. Am Ende dieser Phase wahlt der Kunde
eine einzige Reiseoption aus, welche er im nachsten Schritt bu-
chen mochte.

Phase 4: Entscheidung

Zu Beginn dieser Phase hat sich der Kunde bereits fiir einen Flug
entschieden, welcher im Folgenden gebucht wird. Aktuell ver-
wendet der Kunde die Online-Shop Funktionalitat der Lufthansa,
welche sich entweder auf der Website oder in der nativen Appli-
kation befindet. AnschlieRend wird nach der Auswahl der Zah-
lungsoption der Kaufprozess mit der Bezahlung abgeschlossen.
An dieser Stelle erfolgt die Beschreibung der Einsatzmoglichkeit
des DSAn in der Phase der Entscheidung. In dieser Phase spielt
das Benutzerkonto des Kunden eine zentrale Rolle. Bevor der
Kunde tatsachlich eine Reise tiber den DSA buchen kann, sind
hier zwingend die Zahlungsdaten zu hinterlegen. Zudem muss
der Name des Reisenden und der restlichen Familienmitglieder
zusammen mit den Geburtsdaten hinterlegt sein, um die gefor-
derten Informationen zur Flugbuchung zu Gbertragen. (vgl. Luft-
hansa, 2019a) Bevor die Reisebuchung durchgefiihrt wird, fragt
der DSA den Kunden aktiv, welche Familienmitglieder an der
Reise teilnehmen. Zusatzlich wird auf die optional zu erfassen-
den Praferenzen des Kunden zurlickgegriffen. Hierbei werden
einem Vegetatier zum Beispiel bei der Auswahl von Speisen
wdhrend der Reise keine fleischhaltigen Gerichte angeboten.
Zudem kann an dieser Stelle WLAN r die Flugreise gebucht und
die Gepackwiinsche abgefragt werden. Dariliber hinaus unter-
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stitzt der DSA der Lufthansa den Kunden bei der Terminpla-
nung. Vor der finalen Flugbuchung wird der Kunde gefragt, ob
der eigene Kalender mit dem gewiinschten Buchungszeitraum
abgeglichen werden soll, um Terminkollisionen zu vermeiden.
Sobald der Flug final gebucht wurde, kann der Buchungszeit-
raum durch den DSA in den eigenen Kalender eingetragen wer-
den. Zum Abschluss der CJ der Reiseplanung wird der Kunde
gefragt, ob ein Podcast zum gebuchten Reiseziel abgespielt wer-
den soll. Wie in der Phase der Informationssuche kann auch hier
auf die bereits existierenden Podcasts der Lufthansa zurlickge-
griffen werden. (vgl. Lufthansa, 2019c) Bucht der Kunde zum
Beispiel eine Reise nach Istanbul, so kann der Kunde mit orienta-
lischer Musik zur Reisebuchung begliickwiinscht werden. Des
Weiteren kdnnen Informationen zur Turkei und zur Stadt Istan-
bul abgespielt werden. Dariiber hinaus werden Tonaufnahmen
mit Erfahrungen von anderen Reisenden abgespielt.

4.2 Bewertung und Erfolgsfaktoren

Auf Basis der in Kapitel 4.1 aufgezeigten Einsatzmoglichkeiten
fir DSAn werden diese im Folgenden bewertet. Zudem werden
relevante Erfolgsfaktoren abgeleitet. Dazu wird analog zum vor-
herigen Kapitel jede einzelne Phase der CJ beschrieben. Die Be-
wertung erfolgt dabei anhand der folgenden Kriterien:

e Erlebnisdimension (siehe Kapitel 2.3)
e Mehrwert aus Kundensicht

e Mehrwert aus Unternehmenssicht

Innerhalb der einzelnen Beschreibungen werden die konzipier-
ten Erlebnisse zundchst nach den Erlebnisdimensionen klassifi-
ziert. Des Weiteren werden die Mehrwerte fiir die Kunden und
die Lufthansa hinsichtlich des Einsatzes von DSAn aufgezeigt.
Dabei werden die Mehrwerte fiir die Kunden nach den Faktoren
Bequemlichkeit, Schnelligkeit und Individualisierung geprift
(siehe Kapitel 2.1). Im Gegensatz dazu werden die Mehrwerte
fur die Lufthansa auf die Faktoren Kosten, Verbesserung der
Servicequalitdt und Steigerung der Conversions, welche den
Kaufabschluss darstellen, analysiert. Aus den Mehrwerten, wel-
che im Vergleich zu den CTs aus Kapitel 3.2 entstehen, werden
die Erfolgsfaktoren fiir die Einfiihrung von DSAn bei der Reise-
planung abgeleitet.

Phase 1: Reisebediirfnis

Durch die in Kapitel 4.1 vorgestellte Einsatzmoglichkeit von ei-
nem DSA in der Phase des Reisebediirfnisses wird ein verhal-
tensbezogenes Erlebnis beim Kunden der Lufthansa hervorgeru-
fen. Dies wird erreicht, indem in dieser Phase eine bidirektionale
Interaktionsform vorgesehen wird. Die bidirektionale Interaktion
liegt vor, da der Kunde sich in einem Dialog mit dem DSA befin-
det. Demnach wird in dieser Phase ein Feedback zum vorge-
schlagenen Angebot eingeholt. Dieses Erlebnis liegt in allen Pha-
sen der CJ der Reiseplanung vor, da in allen Phasen mit dem DSA
kommuniziert wird. In den weiteren Phasen wird auf eine wie-
derholte Beschreibung von diesem Punkt verzichtet. Dem Kun-
den wird in dieser Phase der Mehrwert geboten, dass Angebote
auf Basis des Benutzerprofils noch personalisierter ausgespro-
chen werden kénnen. Zudem spart der Einsatz des DSAn dem
Kunden in dieser Phase Zeit, da Angebote wahrend anderen
Tatigkeiten wie dem Kochen abgefragt werden kénnen. Fir die
Lufthansa besteht der Mehrwert, dass Feedback zu den vorge-
schlagenen Angeboten eingeholt werden kann, um die Angebote



zuklinftig zu optimieren und weiter personalisieren zu kdnnen.
Des Weiteren erhalt das Unternehmen durch das Benutzerprofil
umfangreiche kundenspezifische Informationen zu den Vorlie-
ben, welche fur MarketingmaRnahmen Uber weitere CTs ver-
wendet werden kdnnen. Zusammengefasst kann ein DSA in die-
ser Phase nicht ohne das Benutzerprofil mit den kundenbezoge-
nen Daten, dem Mehrwert der Zeitersparnis oder der Interakti-
on mit dem Kunden im Gesprachsdialog eingesetzt werden. Aus
diesem Grund werden die genannten Aspekte an dieser Stelle
als Erfolgsfaktoren fiir diese Phase festgehalten. Da alle weite-
ren Phasen auf den kundenspezifischen Informationen aus dem
Benutzerprofil basieren, gelten diese Informationen als tibergrei-
fender Erfolgsfaktor fiir alle weiteren Phasen. Dieser Erfolgsfak-
tor wird in den weiteren Phasen nicht zusatzlich erwdhnt.

Phase 2: Informationssuche

Bei der beschriebenen Einsatzmoglichkeit von DSAn innerhalb
der Phase Informationssuche wird fiir den Kunden der Lufthansa
ein kognitives Erlebnis geschaffen. Bei diesem Erlebnis werden
Informationen durch den Kunden aufgenommen, verarbeitet
und gespeichert (siehe Kapitel 2.3). Dieses Erlebnis ist gewdhr-
leistet, da dem Kunden Uber die Daten des Auswartigen Amtes,
Uber die Feiertage und lber die Podcasts Informationen zu den
betrachteten Reisezielen geliefert werden. Dariiber hinaus sorgt
das Nennen der durchschnittliche Flugpreise einer Reise fiir
Transparenz. Der Kunde erhélt mit der Merkliste den Mehrwert,
dass personalisierte Inhalte abgespeichert werden kénnen. Zu-
dem kann dieser die Merkliste per E-Mail Giber den DSA anfor-
dern. Da die Informationssuche iber die natirliche Sprache
parallel zu anderen Tétigkeiten des Kunden ausgefiihrt werden
kann, ist auch in dieser Phase eine Zeitersparnis festzustellen.
AuBerdem werden alle Informationen zu den Flugangeboten der
Lufthansa und zu den Reisezielen Uber einen einheitlichen CT
ausgeliefert. Fur die Lufthansa besteht der Mehrwert, dass auf
Basis der vorgemerkten Reiseoptionen, welche sich auf der
Merkliste befinden, gezielte Angebote an den Kunden gerichtet
werden kénnen. Dadurch besteht zudem eine Riickkopplung zur
vorherigen Phase. Dariiber hinaus ist eine dynamische Preisfin-
dung bei der spateren Entscheidung moglich. Die im Rahmen der
Informationssuche gesammelten Daten vom Dialog zwischen
dem Kunden und dem DSA kdnnen durch die Lufthansa analy-
siert und genutzt werden, um die Dialoge zu optimieren und
somit mehr Conversions zu erzielen. Als erster Erfolgsfaktor
dieser Einsatzmoglichkeit gelten die situationsspezifischen In-
formationen, da ohne diese kein kognitives Erlebnis geschaffen
werden kann. Zudem ist fir die Nutzung die Merkliste erfolgsre-
levant, um komplexe Zusammenhange Uber den DSA einfach
darstellen zu kénnen und durch diese einfache Anwendung eine
Zeitersparnis beim Kunden zu erzielen. Die zuvor erwdhnte
Transparenz ist an dieser Stelle als Erfolgsfaktor zu nennen, um
das Vertrauen der Kunden zu gewinnen (siehe Kapitel 3.1). Ab-
schlieBend ist die emotionale Gestaltung des Leistungsangebots
Uber die Podcasts als Erfolgsfaktor zu nennen.

Phase 3: Bewertung/Vergleich von Alternativen

Nach der Informationssuche in der vergangenen Phase erfolgt in
dieser Phase die Bewertung der Alternativen anhand der Merk-
liste als zentrales Interaktionselement. Durch diese Verarbeitung
von Informationen zu den Alternativen wird beim Kunden ein
kognitives Erlebnis geschaffen. Zudem wird dieses Erlebnis durch
die Informationen zu den Flughdfen bestarkt. Die Mdglichkeit,
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vom DSA informiert zu werden, sobald die Verfligbarkeit von
Plitzen auf ausgewiahlten Fligen sinkt, fiihrt zu einer Uberra-
schung beim Kunden. Eine solche Uberraschung wird daher als
emotionales Erlebnis klassifiziert. Die Merkliste liefert dem Kun-
den den Mehrwert, dass er sich Alternativen nicht merken oder
aufschreiben muss. Die Informationen zu Flughafen und prafe-
rierten Optionen kénnen Uber einen Kanal eingesehen werden.
AuBerdem hat der Kunde die Mdoglichkeit, die gespeicherten
Reisepraferenzen nach verschiedenen Kriterien zu filtern. Auf
Seiten der Lufthansa besteht der Mehrwert, dass dem Kunden
durch die Merkliste und den dazugehdrigen Filteroptionen mehr
Transparenz geboten werden kann und somit das Vertrauen
steigt. Einen weiteren Mehrwert stellt die Speicherung der Dia-
loge dar. Dadurch kann analysiert werden, wie Kunden im Rah-
men der Bewertungsphase zu einer Praferenz kommen. Auf
Basis dieser Erkenntnisse kdnnen zukiinftig genauere Kunden-
segmente gebildet werden. Da die Merkliste in dieser Phase als
zentrales Interaktionselement vom Kunden verwendet wird,
stellt diese gleichzeitig den wichtigsten Erfolgsfaktor der Phase
der Bewertung dar. Uber diese Liste kénnen folglich komplexe
Zusammenhange fir einzelne Kunden dargestellt werden, was
zu einer erhdéhten Personalisierung flhrt.

Phase 4: Entscheidung

In dieser Phase wird dem Kunden nach der finalen Reisebuchung
die Moglichkeit gegeben, einen Podcast mit musikalisch beglei-
teten Reisegliickwiinschen und Informationen zum Reiseziel
anzuhoren. Durch diese Funktion wird ein emotionales, soziales
und ein Lifestyle Erlebnis geschaffen. Das emotionale Erlebnis
liegt aufgrund der Uberraschung vor. Das soziale Erlebnis wird
geschaffen, da im Podcast Tonaufnahmen von anderen Reisen-
den integriert werden und somit ein Zugehdrigkeitsgefihl ge-
schaffen wird. Die Lifestyle Dimension wird angesprochen, da
durch den Podcast eigene Werte des Kunden bestdtigt werden.
Ein weiteres emotionales Erlebnis wird durch die Uberraschun-
gen geschaffen, dass Kalendereintrdge mit der Reisebuchung
abgeglichen werden und die Reise in den Kalender eingetragen
wird. Der Kunde muss auflerdem nicht durch komplexe Menis
navigieren. AbschlieRend ist eine Uberraschung dadurch vorge-
sehen, dass zum Beispiel Vegetariern keine fleischhaltigen Ge-
richte angeboten werden. In dieser Phase erhalt der Kunde den
Mehrwert, dass Familienmitglieder im Benutzerkonto mitgefiihrt
werden kdnnen und nicht manuell bei jeder Reisebuchung er-
fasst werden missen. Des Weiteren kann der Kunde diese Phase
einfacher durchlaufen, da die Kalendereintrdge nicht manuell
erfasst und Uberprift werden missen. In Kapitel 2.2 wurde der
Referenzprozess im Tourismus vorgestellt, bei welchem es sich
bei der tatsachlichen Reisebuchung um einen rationalen Prozess
handelt. Durch die im Rahmen dieser Phase konzipierten Kun-
denerlebnisse wird die finale Reisebuchung emotionalisiert. Dies
fuhrt fur die Lufthansa zu dem Mehrwert, dass mehr Conversi-
ons erreicht werden kénnen. Fir den Einsatz des DSAn bei der
Lufthansa sind die situationsspezifischen Podcasts, die emotio-
nale Reisebuchung und die Personalisierung entscheidend. Aus
diesem Grund gelten die genannten Punkte als Erfolgsfaktoren
in der Phase der Entscheidung.

Aus Kapitel 2.3 geht hervor, dass eine ganzheitliche Customer
Experience den zentralen Erfolgsfaktor zur Schaffung von Kun-
denbegeisterung darstellt. Aus diesem Grund wurden die Ein-
satzmoglichkeiten von DSAn im vorangegangenen Kapitel so



konzipiert, dass die CJ durch den Kunden von Anfang bis Ende
Uber die CTs des DSA durchlaufen werden kann. In diesem Kapi-
tel wurden die konkreten Erfolgsfaktoren fir DSAn in der Reise-
planung identifiziert. Dabei handelt es sich um die Interaktion,
kunden- und situationsspezifische Faktoren, Personalisierung
und die Zeitersparnis flir Kunden. Die Interaktion wird in allen
Phasen der CJ bendtigt, um Feedback durch den Kunden einho-
len und personalisiert auf die Reisewlinsche eingehen zu kén-
nen. Die Personalisierung stellt im Tourismus einen aktuellen
Trend dar (siehe Kapitel 2.2). In diesem Kontext wird diese Be-
riicksichtigung als besonders erfolgversprechend beurteilt. In
den vorgestellten Einsatzmoglichkeiten erfolgt die Interaktion
durchgédngig anhand der eingefiihrten Merkliste. Um diese
durchgéngige Interaktion zu ermdglichen missen kunden- und
situationsspezifische Faktoren beachtet werden. Die kundenspe-
zifischen Informationen werden aus vergangen Dialogen und aus
dem Benutzerkonto mit den hinterlegten Prdferenzen, Zah-
lungsdaten und personenbezogenen Zusatzdaten des Kunden
aggregiert. Die situationsspezifischen Informationen werden
bericksichtigt, indem Informationen des Auswartigen Amts oder
von den bereits vorhandenen Podcasts abgespielt werden. In
diesem Kapitel der Bewertung kann zudem festgehalten werden,
dass jede Phase zu einer Zeitersparnis auf Seiten des Kunden
fahrt. Aus Kapitel 2.1 geht hervor, dass sich Kunden bei der
Auswahl von CTs tendenziell fiir die zeitsparendste Option ent-
scheiden. Somit ist die Nutzung des DSAn durch die Kunden in
der CJ der Reiseplanung als wahrscheinlich einzustufen.

5. Handlungsempfehlungen

Im Folgenden werden auf Basis der in Kapitel 4.2 identifizierten
Erfolgsfaktoren konkrete Handlungsempfehlungen fir die analy-
sierte CJ der Lufthansa ausgesprochen. Diese Erfolgsfaktoren
sind in Tabelle 2 zusammengefasst und werden im Folgenden
beschrieben. Des Weiteren werden die Erfolgsfaktoren im Fol-
genden mit allgemeingultigen Faktoren fiir den Einsatz von DSAn
angereichert.

Tabelle 2: Erfolgsfaktoren fiir digitale Sprachassistenten
(Quelle: eigene Darstellung)

Erfolgsfaktoren

Ganzheitliche Customer Experience durch phasenibergreifende CTs

Zeitersparnis fur Kunden und Unternehmen

Neue Interaktionsform und Informationsfluss (bidirektional)

Transparenz liber Leistungsangebot

Kunden- und situationsspezifische Faktoren

Personalisierung der Dialoggestaltung und des Angebots

Einfache Bedienung (z.B. Merkliste)

Unterstlitzung durch das Management

Iterative Entwicklung unter Beriicksichtigung von Standards

Sichere Authentifizierung beim Bezahlvorgang

Es wird der durchgangige Einsatz eines DSAn in allen vier Phasen
der CJ empfohlen. Dabei ist darauf zu achten, dass zundchst mit
der Umsetzung einer der vier aufgezeigten Einsatzmoglichkeiten
begonnen wird und die weiteren Einsatzmoglichkeiten sukzessiv
erganzt werden. Diese iterative Vorgehensweise ermoglicht es,
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die Erfahrungen sowie das Kundenfeedback bei der Gestaltung
und Entwicklung von weiteren Einsatzmoglichkeiten einfliefen
zu lassen. (vgl. Lenz-Kesekamp & Weber, 2018, S. 25) Darlber
hinaus gaben im Jahr 2018 laut einer deutschlandweit reprasen-
tativen Bitkom-Studie 60 Prozent aller Befragten an, dass sie
Angst vor Datenmissbrauch oder vor einer Abhérung durch Drit-
te haben. (vgl. Bitkom, 2018, S. 14) Daher wird empfohlen, ein
umfassendes Konzept hinsichtlich der Authentifizierung und
Autorisierung der Benutzer zu entwickeln. Dies ist im Besonde-
ren flr die letzten Phase der CJ relevant. Hier gilt es zu klaren,
ob der aktuelle Benutzer des DSAn zur Buchung eines Fluges
autorisiert ist. AuBerdem gilt es, vor der Umsetzung der aufge-
zeigten Einsatzmoglichkeiten die Gestaltung der jeweiligen Kun-
denerlebnisse weiter zu spezifizieren. Dies muss unter Berilick-
sichtigung von psychologischen Faktoren erfolgen, um diese
Einsatzmoglichkeiten konkretisieren und optimieren zu kénnen.
Die Erfassung von kundenspezifischen sowie verhaltensbezoge-
nen Daten der Benutzer bietet zudem die Mdoglichkeit zur Ein-
fihrung von Machine Learning Anwendungen, um die Dialoge
kontinuierlich verbessern zu kénnen. Auch dies wird empfohlen,
da hierdurch die Moglichkeit entsteht, Probleme in den Interak-
tionsmustern von Benutzern zu beseitigen. (vgl. Lenz-Kesekamp
& Weber, 2018, S. 25) AuBerdem muss die CJ fur weitere Kun-
densegmente untersucht werden, da die neuen Einsatzmoglich-
keiten entlang der CJ lediglich fiir eines von mehreren Kunden-
segmenten der Lufthansa konzipiert wurden (siehe Kapitel 2.3).
Demnach wird empfohlen, die Erkenntnisse auf weitere Kunden-
segmente anzuwenden. Des Weiteren wird empfohlen, die ak-
tuellen Technologietrends mit dem Fokus auf DSAn weiter zu
beobachten, da die Akzeptanz der DSAn einen kritischen Erfolgs-
faktor fir die entwickelten Einsatzmoglichkeiten darstellt. (vgl.
Lenz-Kesekamp & Weber, 2018, S. 25) Einer der Hauptgriinde fiir
die Ablehnung von DSAn ist die unklare Rechtslage bei dem Ab-
schluss von Vertragen liber den DSA. Dies bestatigten knapp 30
Prozent der Befragten. (vgl. Bitkom, 2018, S. 14) Die zunehmen-
de Verbreitung von Alexa Skills senkt dennoch die Berlihrungs-
angst bei den Benutzern. Des Weiteren wird empfohlen, die im
Folgenden aufgefiihrten kritischen Erfolgsfaktoren fir die Ein-
fihrung von DSAn ndher zu analysieren. Demnach sind neben
der unklaren Rechtsgrundlage weitere Fragestellungen hinsicht-
lich des Datenschutzes und der Datensicherheit zu beantworten.
Dies ist in den aufgezeigten Einsatzmoglichkeiten besonders
relevant, da entlang der gesamten CJ personenbezogene Daten
verarbeitet werden. Zudem mussen die Mitarbeiter des Unter-
nehmens hinsichtlich der Kundenorientierung entsprechend
qualifiziert werden. Dies fordert eine auf die Kundenwiinsche
mafgeschneiderte Gestaltung von Alexa Skills. AuBerdem gilt es,
das Management entsprechend zu involvieren, da die Innovati-
onskultur von Flhrungskréften vorgelebt werden muss. Darlber
hinaus miissen die Rahmenbedingungen der IT-Infrastruktur auf
eine mogliche Anpassung zur Einflihrung solcher Dienste geprift
werden. Des Weiteren sind marktspezifische Aspekte in der
Gestaltung der Dialoge zu ermitteln, da diese aufgrund von kul-
turellen Faktoren beriicksichtigt werden mussen. Zudem sollte
die Entwicklung der Dienste auf der Basis von Standards erfol-
gen, um bei der Gestaltung weiterer Services sowie bei Anpas-
sungen einfach und schnell reagieren zu kdnnen. (vgl. Dreyer et
al., 2019, S. 36) Zusammengefasst ist festzuhalten, dass der Ein-
satz von DSAn in der Reiseplanung als erfolgsversprechend zu
klassifizieren ist, da durch den Einsatz eine durchgéngig positive
Customer Experience geschaffen werden kann.



6. Fazit und Ausblick

Mithilfe von den konzipierten Einsatzmoglichkeiten fiir DSAn in
der Reiseplanung kénnen in der analysierten CJ positive Nutze-
rerlebnisse geschaffen werden. Auf dieser Basis konnte das Ziel,
konkrete Erfolgsfaktoren fiir den Einsatz von DSAn abzuleiten,
erreicht werden. Demnach muss bei der Gestaltung von weite-
ren Einsatzmoglichkeiten darauf geachtet werden, dass diese
durchgéngig entlang der CJ erfolgen. Der Einsatz von DSAn er-
moglicht durch die neue Interaktionsform einen einfacheren
Prozess hinsichtlich der Kommunikation zwischen Kunden und
Unternehmen. Zudem bleibt festzuhalten, dass sowohl kunden-
spezifische als auch situationsspezifische Informationen zur er-
folgreichen Gestaltung dieser Einsatzmoglichkeiten von zentraler
Bedeutung sind. Diese ermoglichen es dem Unternehmen wie-
derum die Informationen moglichst personalisiert an den Kun-
den auszuliefern, was im Rahmen der aufgezeigten Einsatzmog-
lichkeiten zu positiven Nutzererlebnissen fiihrt. Des Weiteren
bleibt festzuhalten, dass der Einsatz von DSAn in der Reisepla-
nung eine Zeitersparnis mit sich bringt. Dies ist darauf zuriickzu-
flihren, dass es die neue Interaktionsform erlaubt, wahrend der
Reiseplanung parallele Aktivitdten auszufiihren. Zudem kdnnen
die ausgesprochenen Handlungsempfehlungen von jeglichen
Reisenanbietern umgesetzt werden.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit basieren auf einer qualitativen
Inhaltsanalyse (siehe Kapitel 1). Daher ist eine Validierung dieser
Erkenntisse nach einer quantitativen Methode vorzunehmen.
Dazu wird die Definition von Kennzahlen je CT empfohlen, um
eine Messung der Kundenzufriedenheit zu ermdoglichen. Dabei
gilt es, die in dieser Arbeit identifizierten Erfolgsfaktoren auf
deren Giiltigkeit zu validieren und nach Qualitatsebene aus Kun-
densicht zu klassifizieren. Diese Messung erfolgt anhand der
Kano-Methode. Die Konzeption der Einsatzmoglichkeiten flr die
Phase vor der Reise im Referenzprozess kann nach demselben
Muster dieser Arbeit fiir die Phase nach der Reise durchgefiihrt
werden, um neben der Steigerung der Kundenzufriedenheit
durch positive Nutzererlebnisse zusatzlich das Thema der Kun-
denbindung zu analysieren (siehe Kapitel 2.2). Des Weiteren
kdnnen weitere Planungsprozesse im Tourismus untersucht
werden. Beispiele hierflr sind Einsatzmdglichkeiten von DSAn
bei der Buchung von Pauschalreisen oder Hotels, welche eben-
falls im Rahmen eines Amazon Alexa Skills konzipiert werden
kdnnen. Zudem sollte verstarkt auf die Konzeption zusammen-
hangender Leistungen geachtet werden, um die Customer Expe-
rience aufgrund von weiteren positiven Nutzererlebnissen zu
steigern. Ein Beispiel hierfir ist die Buchung eines Flugs, eines
Hotels sowie eines Mietwagens (ber einen integrierten CT. Au-
RBerdem kdnnen die im Rahmen dieser Arbeit konzipierten Ein-
satzmoglichkeiten auf Tochtergesellschaften und Partner des
untersuchten Unternehmens Deutsche Lufthansa Aktiengesell-
schaft Gbertragen werden. Dabei entsteht fiir Verblinde von
Fluggesellschaften wie der Star Alliance die Chance, mit diversen
Flugvergleichsplattformen in Konkurrenz zu treten. AufRerdem
kdnnen Einsatzmoglichkeiten der DSAn fir Geschéaftskunden
naher betrachtet werden, um die Besonderheiten sowie Erfolgs-
faktoren in diesem Geschéftsszenario zu identifizieren. Letztlich
bleibt festzuhalten, dass die Analyse von weiteren Einsatzmog-
lichkeiten erstrebenswert ist, da durch den Einsatz von DSAn
positive Nutzererlebnisse geschaffen werden kénnen.
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