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Abstract

Digitale Sprachassistenten kénnten Kauf- und Entscheidungsprozesse von
Verbraucher:innen Uéo vereinfachen und bequemer machen. Bislang gibt es
aber keine Erkenntnisse dariiber, wo sich hieraus auch Gefahren entwickeln
konnten: Welche Daten werden (bewusst/unbewusst) freigegeben? Wie steht
es um die viel diskutierte ,,Lenkung* des Konsums? Gibt es sie wirklich? Die
Ergebnisse einiger aufeinander aufbauender Studien zeigen, dass unterschied-
liche Aspekte eine Rolle bei der Bildung der Nutzungsintention spielen und
diese die Fremd- und Selbststeuerung beim Voice Commerce beeinflussen.

Forderhinweis: Dieses Forschungsprojekt wurde durch das Ministerium fiir Kultur und Wis-
senschaft (MKW) des Landes Nordrhein-Westfalen im Rahmen des Kompetenzzentrums
Verbraucherforschung (KVF NRW) geférdert. Das KVF NRW war zwischen 2011 und 2020 ein
Kooperationsprojekt der Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen e. V. mit dem Ministerium
fiir Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz (MULNV) und dem Ministerium fiir
Kultur und Wissenschaft (MKW) des Landes Nordrhein-Westfalen.
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1 Problemstellung und Zielsetzung

Aktuell steht als Teil der fortschreitenden Digitalisierung der Einsatz von digi-
talen Sprachassistenten besonders im Fokus, welche ausschlieilich tiber die
Stimme gesteuert werden (Hauswald et al. 2015). Insbesondere grofie inter-
nationale Unternehmen wie Amazon, Google, Apple, Microsoft oder Samsung
spielen als Akteure eine besondere Rolle. Diese engagieren sich in der Ent-
wicklung und Erweiterung digitaler Sprachassistenten wie Smart Speakers
(zum Beispiel Amazon Alexa, Google Home) oder integrierter Sprachanwen-
dungen in Smartphones (etwa ,,Siri“ von Apple). Die Hauptmerkmale dieser
neuen Technologie liegen vor allem in Elementen der Mensch-Computer-In-
teraktion und der Aufgabenbewaltigung und Leistungserbringung durch die
Sprachassistenten. Digitale Sprachassistenten revolutionieren aber nicht nur
den Zugang zu Informationen wie Webinhalten oder Servicedienstleistungen.
Durch den Einsatz von Technologien wie zum Beispiel Smart-Home-Devices
beeinflussen sie schon heute das Einkaufsverhalten und den Konsum der
Verbraucher:innen. Der Funktionsumfang digitaler Sprachassistenten bietet ein
weites Spektrum: von Abfragediensten (wie etwa Wetter, Nachrichten), Infor-
mationen aus Suchmaschinen, Handlungsanweisungen (wie zum Beispiel dem
Abspielen von Musik), Terminkalenderverwaltung, das Tatigen von Anrufen bis
hin zur ganzheitlichen Aufgabenerfiillung komplexerer Prozesse, wie es bei ei-
ner Smart-Home-Steuerung oder der Abwicklung von Bestellprozessen beim
Einkauf der Fall ist. Die steigende Beliebtheit der digitalen Sprachassistenten
spiegelt sich zudem in den Verkaufszahlen wider: 2019 wurden weltweit mehr
als 146 Mio. Smart Speakers ausgeliefert, wovon knapp 40 Prozent in der Weih-
nachtszeit verkauft wurden (Strategy Analytics 2020). Zudem nutzt jeder Dritte
in Deutschland bereits einen digitalen Sprachassistenten — primdr von jungen
Verbraucher:innen und Familien genutzt (Postbank 2019). Im Rahmen einer
Befragung in Deutschland zu den beliebtesten Funktionen von Smart Spea-
ker, gaben mehr als die Halfte der Teilnehmer:innen an, dass sie sich entweder
aktuelle Nachrichten vorlesen lassen (53 Prozent), Musik oder Horspiele tiber
den Sprachassistenten horen (52 Prozent) oder Informationen im Internet su-
chen (51 Prozent). Uber den Smart Speaker einzukaufen, gaben 18 Prozent der
Teilnehmer:innen an (Splendid Research 2019). Somit sind Sprachassistenten
im Alltag vieler Menschen ldngst angekommen.
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Bisher weitestgehend unerforscht waren hingegen die Interaktionen zwischen
ilteren Verbraucher:innen (U60) und den digitalen Sprachassistenten im Kon-
sumkontext, dem sogenannten Voice Commerce. Hier ldsst sich aufgrund be-
sonderer Bediirfnisse und einer méglichen geringeren Erfahrung hinsichtlich
der Nutzung von Informations- und Kommunikationstechnologien eine stei-
gende Verbraucherverletzlichkeit im Vergleich zu anderen Verbrauchergruppen
vermuten. So besteht die Gefahr, dass digitale Sprachassistenten aufgrund
undeutlicher Worter und Klange ungefragt aktiv werden (Verbraucherzentra-
le NRW 2018). Dadurch steigt auch das Risiko, dass unerwiinscht Gesprache
aufgezeichnet und unbeabsichtigte oder falsche Bestellungen getatigt werden.
Derartige Risiken bei der Nutzung digitaler Sprachassistenten beim Online-
Shopping kdnnen vor allem fiir ,verletzliche* Verbrauchergruppen, wie zum
Beispiel dltere Menschen (Bala und Miiller 2014), virulent werden, da sie ge-
gebenenfalls nicht in der Lage sind, diese Risiken zu erkennen oder mit ihnen
umzugehen und sie zu vermeiden. Allerdings lagen bisher kaum Erkenntnisse
dariiber vor, wie altere Verbraucher:innen digitale Sprachassistenten fiir On-
line-Shopping nutzen und an welcher Stelle sich hieraus eventuell Gefahren fiir
diese entwickeln, welche Daten (bewusst und unbewusst) freigegeben werden
und ob es eine vielfach in den Medien diskutierte Lenkung des Konsums tat-
sdchlich gibt. Solch eine Lenkung kann in Form einer reduzierten Vorauswahl
durch digitale Sprachassistenten erfolgen; und sie ist mit einer Einschrankung
der freien Produktwahl oder der Verfiigharkeit bestimmter Varianten verbun-
den. Eine Ubersicht iiber Alternativprodukte und Preise ist aufgrund der gerin-
gen Transparenz und Abgabe von Kontrolle im Vergleich zum Online-Shopping
am Computer oder Handy dadurch nur eingeschrankt moglich oder findet im
Extremfall gar nicht statt.

Der Einsatz digitaler Sprachassistenten ist jedoch nicht nur mit Nachteilen und
Risiken verbunden — er kann dlteren Verbraucher:innen auch erhebliche Vor-
teile bieten. Beispielsweise knnen Kauf- und Entscheidungsprozesse wesent-
lich vereinfacht und in deutlich bequemerer Form stattfinden. Auch kdnnen —je
nach Vorauswahl und Konfiguration der Systeme, mit denen iber die Sprachas-
sistenten kommuniziert wird — besonders vorteilhafte Produkt- und Auswahl-
moglichkeiten fiir Verbraucher:innen geférdert werden. Zum Beispiel wére bei
dlteren Menschen mit Erndhrungseinschrankungen durch digitale Sprachas-
sistenten eine Vorauswahl an Produkten entlang einer definierten Erndhrungs-
richtlinie moglich. Damit konnte dann eine gesiindere Lebensweise unterstiitzt
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werden. Gerade wenn die Kaufkompetenz aufgrund bestimmter Kompetenz-
defizite eingeschrankt ist oder wenn spezifische Verletzlichkeiten vorliegen,
kdnnten diese uiber die Einfiihrung der Schnittstelle digitaler Sprachassistenten
reduziert werden. Mit der bewussten Bereitschaft, an dieser Stelle die eigene
Privatautonomie und Privatsphdre zu reduzieren, kdnnen digitale Sprachas-
sistenten zum Beispiel mit Blick auf die Gesundheit somit auch individuelle
Vorteile bieten. Nicht zu unterschdtzen sind auch Aspekte des hedonischen
Elements von Einkaufsprozessen, die von Sprachassistenten im Sinne einer
spezifischen Form des Einkaufserlebnisses geférdert werden kénnen. Gleiches
ist flir Gamification-Elemente denkbar, die in diesem Zusammenhang als po-
sitiv empfunden werden und zum Beispiel im Rahmen von Nudging-Ansdtzen
genutzt werden kénnen: also nicht nur, um das Einkaufserlebnis zu fordern,
sondern auch die Nachhaltigkeit und die Vorteilhaftigkeit der Kauf- und Konsu-
mentscheidungen positiv zu beeinflussen.

2 Methodik und Vorgehensweise

Das Forschungsprojekt wurde in vier aufeinander aufbauende Studienabschnit-
te (SA) unterteilt und durchgefiihrt, um den unterschiedlichen Zielsetzungen
und Fragestellungen gerecht zu werden (siehe Abbildung 1).

D) e 52 e = [€]

0e0®
— TN r—
SAz1: Literaturrecher- SA2: Fokusgruppen- SA3: Beobachtungs- SA4: Online-
che und Sekundar- gesprache (N =22) studie (N=9) Befragung
datenanalyse (N=967)

Abbildung 1: Studienabschnitte im Forschungsprojekt (Quelle: Eigene Darstellung).
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SAz1: Literaturrecherche und Sekundardatenanalyse

Im Rahmen des ersten Studienabschnittes (SA1) wurde der Stand der bisherigen
Forschung im Bereich der Nutzung digitaler Sprachassistenten und die damit
verbundenen Vor- und Nachteile, insbesondere fiir dltere Verbraucher:innen
(U60), aufgearbeitet. Dabei wurde der Status quo dargestellt und zukiinftige
Trends und Entwicklungen im Bereich der Nutzung, insbesondere beim Online-
Shopping mithilfe digitaler Sprachassistenten, analysiert.

SA2: Fokusgruppengesprache zur Nutzung digitaler Sprachassistenten beim
Online-Shopping

Im zweiten Schritt wurden mithilfe einer qualitativen Befragung von al-
teren Verbraucher:innen die Verwendungsmotive und -anldsse von digitalen
Sprachassistenten im Kontext des Online-Shoppings analysiert, ebenso wie
Zukunftsperspektiven der Nutzung digitaler Sprachassistenten untersucht.
Durch insgesamt vier durchgefiihrte Fokusgruppengesprdache mit insgesamt
22 deutschen Verbraucher:innen (neun davon weiblich, Altersspanne 60-73
Jahre) wurden unter anderem Erkenntnisse tiber das Verbraucherwissen und
die Funktionsweise gewonnen. Die Gesprache haben zwischen 6o und 9o Mi-
nuten gedauert. Vor der Erhebung wurde allen Teilnehmer:innen kurz erklért,
was digitale Sprachassistenten sind und ein kurzes Video gezeigt. In diesem
wurde erklart, wie man digitale Sprachassistenten einsetzen und nutzen kann.
Dadurch sollte gewahrleistet werden, dass alle Teilnehmer:innen auf dem glei-
chen Wissenstand hinsichtlich digitaler Sprachassistenten und deren Nutzung
sind und somit gleichwertige Diskussionen entstehen kénnen. Ausgewdhlte
Kernaussagen der Fokusgruppengesprache sind in Anhang 1 (siehe Seite 174)
dargestellt.
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8| o
=3 =
S) & Besitz digita-
] S ler Sprachas-
:_é § Derzeitige Tatigkeit Bildungsabschluss sistenten?*
Weiblich |60 ii;i?fer:l::me Realschule Nein
Weiblich | 61 Erwerbslos Mittlere Reife Nein
1 Weiblich 63 Rechtsanwiltin Hochschulreife Nein
Ménnlich | 60 IT-Administrator Hochschulreife Ja
Ménnlich | 61 Geschaftsfiihrer Hochschulreife Nein
Ménnlich | 62 Rentner Mittlere Reife Nein
Weiblich | 64 Rentnerin Realschule Ja
, Weiblich |70 Rentnerin S Nein
Ménnlich | 66 Rentner Hauptschule Nein
Mannlich |73 Rentner Landwirtschaftsmeister | Nein
Weiblich | 65 Rentnerin Hochschulabschluss Nein
Weiblich |67 Rentnerin Hochschulabschluss Nein
Ménnlich | 61 Vorruhestand Fachhochschulreife Nein
3 Mannlich |63 Rentner Hochschulabschluss Nein
Mannlich |67 Pensionar Hochschulabschluss Nein
Mannlich |70 Pensionar Abitur Nein
Weiblich | 60 Kaufmannische Mittlere Reife Nein
Angestellte
Weiblich |61 Physiotherapeutin Fachoberschule Nein
Mannlich |62 Leiter QA Hochschulreife Nein
4 Mannlich |63 Handwerker Abitur Ja
Ménnlich | 64 Softwaresystement- | 5 L, - Ja
wickler
Mannlich | 64 Rentner Mittlere Reife Nein

*entweder einen dedizierten oder in ein Endgerat indizierter Sprachassistent (zu beach-
ten ist, dass nicht allen Teilnehmerlnnen bewusst ist, dass in einem Smartphone meist
ein digitaler Sprachassistent vorprogrammiert ist)
** -“bedeutet, dass keine Angabe gemacht wurde

Tabelle 1: Ubersicht der interviewten Verbraucher:innen in den Fokusgruppen
(Quelle: Eigene Darstellung).
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SA3: Beobachtungsstudie

Studienabschnitt 3 (SA3) umfasst eine Beobachtungsstudie mit unterschied-
lichen Online-Shopping-Szenarien. Auf Basis einer experimentellen Reakti-
onsbeobachtung neun &lterer Verbraucher:innen (vier davon weiblich, Alters-
spanne 60-78 Jahre), bei der tatsachlichen Nutzung digitaler Sprachassistenten
beim Online-Shopping, lassen sich gesamtheitliche Erkenntnisse {iber das
konkrete Nutzungsverhalten darstellen. Analog zu SA2 wurde auch hier den
Teilnehmer:innen vor der Erhebung erkldrt, was digitale Sprachassistenten sind
und ein kurzes Video gezeigt, um einen gleichen Wissenstand zwischen den
Teilnehmer:innen zu gewahrleisten. Die Durchfiihrung der Beobachtungsstudie
wurde in zwei Arbeitsschritte unterteilt: Zuerst mussten die Teilnehmer:innen
drei unterschiedliche Online-Shopping-Szenarien durchlaufen, welche auf-
bauend auf den Ergebnissen der Fokusgruppengesprache konzipiert wurden.
Hier gab es zu Beginn eine Aufwdrmphase, in der die Teilnehmer:innen ein-
fache Fragen (zum Beispiel: Alexa, wie geht es dir?) an den digitalen Sprachas-
sistenten stellen konnten; in diesem Experiment beispielhaft Amazon Alexa
Echo der 3. Generation, da dieser Sprachassistent zu dem Zeitpunkt der Einzige
war, der alle Schritte eines Kaufprozesses in Deutschland abwickeln konnte.
Somit sollte sichergestellt werden, dass auch die Teilnehmer:innen, die noch
nie mit einem digitalen Sprachassistenten interagiert haben, Erfahrungen
sammeln und mdégliche Nervositdt oder Unsicherheiten abbauen konnten.
Danach erfolgten konkrete ,,Aufgaben® in Form von fiinf Phasen eines Bestell-
vorganges (Problemformulierung, direkte Suchanfrage, Produktbestellung,
Bestellung kontrollieren/nachverfolgen und Bestellung stornieren), welche
die Teilnehmer:innen mithilfe des digitalen Sprachassistenten absolvieren
mussten. Den Teilnehmer:innen wurde mitgeteilt, was sie in der jeweiligen
Kaufphase tun sollten; die eigentliche Frage beziehungsweise der Befehl an
Alexa musste von den Teilnehmer:innen jedoch selbststandig formuliert wer-
den. Erst bei mehrmaligem Misserfolg, diese Aufgabe zu absolvieren, wurde
den Teilnehmer:innen eine Hilfestellung gegeben. Diese fiinf Phasen musste
jede teilnehmende Person dreimal mit Produkten unterschiedlicher Preisklas-
sen (Milch, Wasserkocher, Handy) durchlaufen. Im Anschluss an das Experi-
ment wurden die Teilnehmer:innen im zweiten Schritt zu ihren Eindriicken der
Bestellvorgdnge in einem kurzen Interview befragt. Ausgewdahlte Kernaussagen
der Beobachtungsstudie befinden sich in Anhang 2 (siehe Seite 175).
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Besitz digitaler

Derzeitige Sprachassisten-
Geschlecht Tatigkeit Bildungsabschluss ten?*
Weiblich 60 Selbststandig Einzelhandelskauffrau |Ja
Erwachsenen Bildung
Weiblich 65 Universitat / Hochschulabschluss Nein
Volkshochschule
Weiblich 66 Rentnerin Kaufmdnnische Lehre | Nein
Weiblich 78 Rentnerin Handelsschule Nein
Ménnlich 60 Grafiker Abitur Nein
Ménnlich 63 Rentner Hochschulabschluss Nein
Mannlich 64 SKx SKx Ja
Ménnlich 67 Rentner Volksschule Nein
Mannlich 71 Rentner Hochschulabschluss Nein

*entweder einen dedizierten oder in ein Endgerat indizierter Sprachassistent (zu beach-
ten ist, dass nicht allen Teilnehmer:innen bewusst ist, dass in einem Smartphone meist
ein digitaler Sprachassistent vorprogrammiert ist)

** -“bedeutet, dass keine Angabe gemacht wurde

Tabelle 2: Ubersicht der Verbraucher:innen aus der Beobachtungsstudie
(Quelle: Eigene Darstellung).

SA4: Quantitative Datenerhebung zur Nutzung digitaler Sprachassistenten
beim Online-Shopping

Aufbauend auf den Ergebnissen von SA2 und SA3 erfolgte eine reprdsentative
Verbraucherbefragung durch ein externes Marktforschungsunternehmen. Ziel
hierbei war es, mithilfe dieser groBzahligen quantitativen Online-Erhebung
(N = 967), die représentativ fiir deutsche ltere Verbraucher:innen (U60) hin-
sichtlich des Geschlechts und der Bevolkerungsverteilung nach Bundeslandern
(gemaR Eurostat 2019) ist, die Erkenntnisse aus SA1-3 mit addquaten statisti-
schen Auswertungsmethoden zu tiberpriifen und zu validieren. Fiir die Analyse
wurden zuvor aus dem Datensatz Félle bereinigt, die auf ,,Speeder* (geringere
Zeitdauer als der halbe Median der Bearbeitungszeit) oder Musterklicker (Null-
varianz bei gegensitzlichen Aussagen) hindeuten, sodass fiir die abschlie-
Bende Analyse N = 663 Falle zur Verfligung standen, wobei 59 Prozent der
Umfrage-Teilnehmer:innen weiblich waren, ein Durchschnittsalter von 67 Jah-
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ren (Standardabweichung (SD) = 5,61) und eine Altersspanne von 60-90 Jahren
aufwiesen. Zudem lebten zu diesem Zeitpunkt 59 Prozent der Teilnehmer:innen
in einem Zweipersonenhaushalt, 32 Prozent lebten alleine, 6 Prozent in einem
Dreipersonenhaushalt und 3 Prozent lebten mit vier oder mehr Personen zu-
sammen.

3 Ergebnisse aus dem Projekt

3.1 Das Nutzungs- und Konsumverhalten der
Verbraucher:innen mit digitalen Sprachassistenten

Betrachtet man die Nutzung digitaler Sprachassistenten, stellt man fest, dass
20,7 Prozent der Verbraucher:innen Ué6o einen digitalen Sprachassistenten
besitzen. 71,8 Prozent der Befragten besitzen keinen digitalen Sprachas-
sistenten —und wollen auch keinen haben. 7,5 Prozent besitzen keinen, wiirden
jedoch gerne einen haben. Im Durchschnitt wurden digitale Sprachassistenten
von den U6o-Verbraucher:innen 37,81 Mal (SD = 170,59) in den letzten 12 Mo-
naten benutzt, wobei 97,3 Prozent angaben, dass sie noch kein einziges Mal
iber einen digitalen Sprachassistenten online eingekauft haben.

Bei genauer Betrachtung der Produkte zeigt sich, dass allen voran Biicher (16,1
Prozent) bisher am hadufigsten gekauft wurden oder Verbraucher:innen poten-
ziell beim Voice Commerce, dem Einkaufen {iber digitale Sprachassistenten,
kaufen wiirden (Abbildung 2). Vorteilhaft bei dieser Produktkategorie ist, dass
durch die genaue Nennung des Buchtitels und des Autors oder der Autorin iber
die Stimme, die Wahrscheinlichkeit, dass ein falsches Produkt bestellt wird,
vergleichsweise gering ausfallt. Das steht im Gegensatz zu anderen Produktka-
tegorien, bei denen es meist differenziertere Produktspezifikationen gibt. Bei
den am zweith&dufigsten (10,3 Prozent) und am dritthdufigsten (9,5 Prozent) ge-
kauften oder potenziell vorstellbaren Produkten beim Voice Commerce handelt
es sich um die Produktkategorien ,Haushalt, Heimwerken und Garten*“ und
»Bekleidung®. Bei ,,Haushalt, Heimwerken und Garten* steht moglicherweise
vor allem die Funktionalitat der Produkte — und nicht ihr Erscheinungsbild —
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Biicher

Haushalt, Heimwerken
und Garten

Bekleidung

Tickets (z.B. Theater,
Sportveranstaltungen)

Musik (auf CD)
Buero und Schreibwaren

Beauty und Kosmetik

Elektronik (z.B. Smart-
phones, Computer, TV’s)

Freizeit und Hobby

Filme und Serien
(auf DVD, Blu-Ray)

Schuhe

Software
(auf CD, DVD)

Gesundheit und Wellness

Sport und Outdoor

Schmuck und Accessoires
(z.B. Uhren)

Baby und Kinder (z.B.
Bekleidung, Nahrung)

Auto und Motorrad

16,1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 M 12 13 14 15 16

Abbildung 2: Am hdufigsten bestellte oder zukiinftig potenziell vorstellbare phy-

sische Produkte (N

= 663; Mehrfachauswahl moglich) (Quelle: Eigene Darstellung).

im Vordergrund, weshalb sich viele vorstellen kénnten, diese Produkte {iber
einen digitalen Sprachassistenten zu kaufen. Bekleidung hingegen, welche pri-
madr durch ihr visuelles Erscheinungsbild ausgesucht wird, gehort zu der Pro-
duktgruppe, die am haufigsten beim Online-Shopping retourniert wird (Global
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Consumer Survey 2020), sodass Verbraucher:innen bei potenziellen Retouren
dieser Produktgruppe moglicherweise keine bedeutenden oder unbekannten
Risiken befiirchten.

Bei den digitalen Produkten (Abbildung 3) gehdren Musik und Horbiicher
(Download oder Stream) mit 9,2 Prozent, E-Tickets (zum Beispiel Konzert, Mu-
sical, Sportveranstaltung) mit 8,7 Prozent und E-Books mit 8,1 Prozent zu den
am hdufigsten bestellten beziehungsweise zu den potenziell vorstellbaren Pro-
dukten liber Voice Commerce.

Betrachtet man die Ergebnisse der Fokusgruppengesprache (SA2, N = 22) und
der Interviews im Rahmen der Beobachtungsstudie (SA3, N = 9), wiirden U6o-
Verbraucher:innen insbesondere Produkte {iber digitale Sprachassistenten
kaufen, die ihnen bekannt sind, deren Qualitat sie sich bewusst sind oder

Musik und Horbuicher 9,2
(Download oder Stream) ’

E-Tickets (z.B. Konzert, 8.7
Musical, Sportveranstaltung) ’
E-Books 8,1

Filme und Serien (Download
oder Stream) 6,8

Online-Unterkunftbuchungen 6.6
(z.B. hotelzimmer, Apartment) 4

Apps 6,5

Online-Reisebuchungen
(z.B. Pauschalreisen) 4,1

Software (Download
oder Cloud) 3,9

Online-Kurse (z.B. E-Learning,
Training) 3,6

Video-Spiele (Download 32
oder Stream) 4

Fotos, Bilder, Cliparts 2.6
(Download) )

Online-Services (z.B. Cloud-
Computing, File-Sharing) 1,4

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Abbildung 3: Am hdufigsten bestellte oder potenziell vorstellbare zukiinftige digitale
Produkte (N = 663; Mehrfachauswahl moglich) (Quelle: Eigene Darstellung).
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diese explizit einschdtzen kénnen. Beispiele hierfiir sind Biicher oder Musik.
Produktkategorien, welche hingegen stark visuell geprdgt sind oder persona-
lisierte/individuelle Produkte (etwa Schmuck, Babyprodukte, Autos, Fotos/
Bilder oder Online-Services) werden eher weniger fiir Voice Commerce geeig-
net eingestuft (Abbildung 2 und 3). Auch befiirchten diese Verbraucher:innen,
dass sie durch das Bestellen allein iiber die Stimme die Ubersicht iiber ihre

Aspekte der Einstellung

’ Hedonische Einstellung VC ‘

Utilitaristische Einstellung VC
/ Niitzlichkeit VC

‘ —_—

’ Produktinvolvement

’ Produktoffenheit beim VC ‘

Aspekte der Funktionalit&t

’ Informationsgehalt beim VC ‘

’Einkaufserleichterung beim VC‘

Produktanschaulichkeit
beim VC

Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit /
Bequemlichkeit

Menschendhnliche
Kommunikation beim VC

Aspekte des
Verbraucherschutzes

’ Wahrgenommene Risiken VC ‘

’ Wahrgenommene Sicherheit ‘

Aspekte der Kontrolle und
Beeinflussbarkeit

’ Kontroll-Einstellung im VC ‘

Internale und externale
Kontrolliiberzeugung

’ Beeinflussbarkeit durch andere ‘

’ Sozialer Einfluss ‘

Zukiinftige

Abhingige Variablen
Wahrgenommener
Nutzen VC
> Nutzungsintention VC
Wahrgenommene
Kontrolle VC

’ Transparenz der Privatsphare ‘

’ Vertrauenswiirdigkeit VC

’ Eigene Kompetenzen ‘

Abbildung 4: Forschungsmodell ,,Zwischen Fremdsteuerung und Selbststeuerung

im Voice Commerce* (Quelle: Eigene Darstellung).
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Bestellungen und Ausgaben verlieren, da der Vorgang geringere Hiirden auf-
weist, weil er auch schneller und bequemer stattfinden kann (vgl. Aussage
FG1, P5; FG4, P2). So kdnnte Einkaufen spontaner, jedoch auch weniger be-
wusst geschehen (FG4, Ps).

3.2 Einflussfaktoren auf die Nutzungsintention von Voice
Commerce

Aufbauend aufden Ergebnissen der Fokusgruppengesprache und der Interviews
im Rahmen der Beobachtungsstudie, konnte ein gesamtheitliches Forschungs-
modell fiir die Voice-Commerce-Nutzungsintention von Verbraucher:innen Uéo
aufgestellt werden (Abbildung 4). Dieses Modell veranschaulicht die unter-
schiedlichen Schwerpunkte, welche den wahrgenommenen Nutzen und die
wahrgenommene Kontrolle der Verbraucher:innen beim Voice Commerce be-
einflussen. Und es ermoglicht dadurch ein besseres Verstandnis iiber die unter-
schiedlichen Teilaspekte und Zusammenhédnge, welche die Nutzungsintention
bilden. Besonderes Augenmerk wird hier auf die Determinanten gelegt, welche
die wahrgenommene Fremd- und Selbststeuerung beeinflussen. Eine Ubersicht
der verwendeten Determinanten ist in Anhang 3 (siehe Seite 176) dargestellt.

Mittels einer Korrelationsanalyse wurde zudem untersucht, ob der wahrgenom-
mene Nutzen und die wahrgenommene Kontrolle mit der zukiinftigen Intention,
Voice Commerce zu nutzen, zusammenhdngen. Insgesamt ldsst sich feststel-

len, dass der wahrgenommene Nutzen (0,626 < r < 0,633, p 4 0,001) und die
wahrgenommene Kontrolle (0,231 < r < 0,234, p 4~ 0,001) in allen Teilmodel-
len statistisch positiv und signifikant mit der zukiinftigen Nutzungsintention im
Voice Commerce korrelieren. Dabei scheint der wahrgenommene Nutzen einen
fast dreimal so starken Einfluss auf die zukiinftige Nutzungsintention auszu-
iben als die wahrgenommene Kontrolle. Im Nachfolgenden werden die Einfliis-
se der Teilaspekte auf den wahrgenommenen Nutzen und die wahrgenommene

Kontrolle betrachtet.
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3.2.1 Aspekte der Einstellung

Aspekte der Einstellung bilden einen Teilaspekt des Forschungsmodells, wel-
cher im Rahmen der qualitativen Studien (SA2-3) herausgearbeitet und in der
Online-Befragung (SA4) lberpriift wurde. In diesem Kontext steht das allge-
meine Meinungsbild der Verbraucher:innen hinsichtlich Voice Commerce im
Vordergrund und wird dargestellt anhand der folgenden Determinanten:

Die hedonische Einstellung zum Voice Commerce.
Die utilitaristische Einstellung zum Voice Commerce/
Niitzlichkeit von Voice Commerce.

Das Produktinvolvement.

Die Produktoffenheit beim Voice Commerce.

Wiahrend die hedonische und utilitaristische Einstellung zum Voice Commerce
den wahrgenommenen Nutzen fiir die Verbraucher:innen Ué6o signifikant und
positiv steigern, hdangt die wahrgenommene Kontrolle beim Voice Commerce
nicht davon ab, ob man diesen als unterhaltsam oder niitzlich empfindet (Tabel-
le 3). Am stdrksten werden der wahrgenommene Nutzen und die wahrgenom-
mene Kontrolle von dem Produktinvolvement, also dem Engagement, mit dem
sich die Verbraucher:innen einem Produkt zuwenden, beeinflusst. Somit haben
Konsument:innen, die sich intensiv mit einem Produkt auseinandersetzen, das

Wirkungszusammenhdnge der Einstellung

Hedonische Einstellung - Wahrgenommener Nutzen 0,222 0,000
Hedonische Einstellung - Wahrgenommene Kontrolle 0,061 0,223
Utilitaristische Einstellung - Wahrgenommener Nutzen 0,165 0,002
Utilitaristische Einstellung = Wahrgenommene Kontrolle 0,057 0,315
Produktinvolvement > Wahrgenommener Nutzen 0,381 0,000
Produktinvolvement > Wahrgenommene Kontrolle 0,363 0,000
Produktoffenheit - Wahrgenommener Nutzen 0,163 0,002
Produktoffenheit > Wahrgenommene Kontrolle 0,344 0,000

Tabelle 3: Ergebnisse zu den Aspekten der Einstellung (Quelle: Eigene Darstellung).
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Gefiihl, eine hohere Kontrolle und Selbstbestimmtheit iiber dieses und den
dazugehorigen Bestellvorgang zu haben. Generell scheinen Verbraucher:innen
U60 auch offen dafiir zu sein, hochpreisige Produkte beim Voice Commerce zu
bestellen. Zwar wiirden sich viele am Anfang mit giinstigeren Bestellungen he-
rantasten. Mit etwas Erfahrung und einer finanziellen Absicherung (beispiels-
weise {iber einen vertrauten Zahlungsdienstleister wie PayPal) wiirden sie sich
auch trauen, teurere und klassische High-Involvement-Produkte zu bestellen,
etwa eine Waschmaschine, einen Fernseher oder sogar ein Auto (vgl. Aussagen
FG4, P2; B1) — vorausgesetzt, dass sich das Produkt exakt beschreiben ldsst,
dass keine Verwechslungsgefahr besteht und der Bestellvorgang reibungslos
funktioniert (vgl. Aussage B6). Dies spiegeln auch die Ergebnisse der Online-
Umfrage (SA4) wider, bei der liber 12 Prozent der Umfrageteilnehmer:innen an-
gaben, dass sie Produkte im Wert von 100 Euro {iber digitale Sprachassistenten
kaufen wiirden, obwohl 97,3 Prozent der Umfrageteilnehmer noch nie Voice
Commerce genutzt haben. Des Weiteren begiinstigt eine hohere Produktoffen-
heit einen wahrgenommenen Nutzen, aber vor allem die wahrgenommene Kon-
trolle. Durch diese Offenheit, auch unbekannte Produkte {iber Voice Commerce
zu bestellen, geben die Verbraucher:innen bewusst und selbstbestimmt die
Verantwortung an den digitalen Sprachassistenten und den entsprechenden
Handler ab. Da diese Handlung bewusst erfolgt, erhalten sie das Gefiihl, die
Situation zu kontrollieren und in den Prozess eingreifen zu kénnen.

3.2.2 Aspekte der Funktionalitat

Der Aspekt der Funktionalitdt beschreibt, wie einfach Verbraucher:innen digi-
tale Sprachassistenten zum Einkaufen verwenden kdnnen. Dieser setzt sich
aus den nachstehenden Determinanten zusammen:

- Der Informationsgehalt beim Voice Commerce.

- Die Einkaufserleichterung beim Voice Commerce.

- Die Produktanschaulichkeit beim Voice Commerce.

- Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit beim Voice Commerce /
Bequemlichkeit.

- Die menschendhnliche Kommunikation beim Voice Commerce.
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Wirkungszusammenhdnge der Funktionalitat

Informationsgehalt > Wahrgenommener Nutzen 0,227 0,000
Informationsgehalt > Wahrgenommene Kontrolle 0,342 0,000
Einkaufserleichterung - Wahrgenommener Nutzen 0,172 0,000
Einkaufserleichterung - Wahrgenommene Kontrolle 0,159 0,000
Produktanschaulichkeit > Wahrgenommener Nutzen 0,376 0,000
Produktanschaulichkeit > Wahrgenommene Kontrolle 0,274 0,000
Benutzerfreundlichkeit - Wahrgenommener Nutzen 0,143 0,000
Benutzerfreundlichkeit - Wahrgenommene Kontrolle 0,104 0,001
Menschenghnliche Kommunikation - Wahrgenommener Nutzen 0,105 0,000
Menschendhnliche Kommunikation - Wahrgenommene

Kontrolle e e

Tabelle 4: Ergebnisse zu den Aspekten der Funktionalitdt (Quelle: Eigene Darstellung).

Unter allen untersuchten Aspekten der Funktionalitdt konnte eine positive und
signifikante statistische Korrelation auf den Nutzen und die Kontrolle nachge-
wiesen werden, sodass dieser Aspekt den stdrksten Einfluss im Gesamtmodell
auszuiiben scheint (Tabelle 4). Zwar wurden in der Online-Umfrage (SA4) dem
Informationsgehalt und der Produktanschaulichkeit die wichtigste Rolle bei der
Bildung des wahrgenommenen Nutzens und der wahrgenommenen Kontrol-
le zugeschrieben (Tabelle 4). Jedoch zeigt sich in der praktischen Umsetzung
eine schwerwiegende Problematik: Die langen Produktansagen des Sprachas-
sistenten wurden von vielen Teilnehmer:innen der Beobachtungsstudie (SA3)
als problematisch angesehen, da die Fahigkeit der Erinnerung mit dem Alter
stetig abnimmt und es fiir dltere Menschen demgemaf schwerer wird, sich an
das Gesagte zu erinnern (vgl. Aussage B8). Einerseits liefert der Sprachassi-
stent daher fiir viele der Verbraucher:innen U6o zu viele Produktinformationen,
welche nur einmalig laut vorgesprochen und von der Zielgruppe teilweise dann
nicht mehr bewusst wahrgenommen werden. So ist zum Beispiel keiner teil-
nehmenden Person der Beobachtungsstudie aufgefallen, dass Alexa bei der
Produktsuche ,,Milch“ stets zw6lf Packungen Milch in den virtuellen Einkaufs-
wagen legte. Andererseits beklagten viele Teilnehmer:innen, dass wichtige
Produktinformationen bei der Produktansage fehlten, die fiir ihre Kaufent-
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scheidung hatten niitzlich sein kénnten, um eine miindige Entscheidung zu
treffen. Ein Sprachassistent mit integriertem Bildschirm oder einer, der gezielt
nachfragt, welche Informationen noch fehlen, kdnnte hier Abhilfe schaffen und
gleichzeitig die Einkaufserleichterung steigern (vgl. Aussage B2). Auch zeigen
die Ergebnisse, dass eine hohere Benutzerfreundlichkeit den Verbraucher:innen
signalisiert, bei der Nutzung von Voice Commerce selbstbestimmt und kontrol-
liert handeln zu kdnnen, da somit eine intuitive und verstandliche Nutzung ge-
wahrleistet wird und Aufgaben sich leicht und selbststandig erledigen lassen.

3.2.3 Aspekte des Verbraucherschutzes
Um den Aspekt des Verbraucherschutzes darzustellen, der insbesondere Si-

cherheitsaspekte und Moglichkeiten des Schutzes beinhaltet, wurden folgende
Determinanten betrachtet:

Die wahrgenommenen Risiken beim Voice Commerce.
Die wahrgenommene Sicherheit beim Voice Commerce.
Die Transparenz der Privatsphare.

Die Vertrauenswiirdigkeit von Voice Commerce.

Die eigenen Kompetenzen.

Wahrend die wahrgenommenen Risiken, die wahrgenommene Sicherheit und
die Transparenz der Privatsphare nur auf die wahrgenommene Kontrolle einen
signifikanten Einfluss ausiiben, korrelieren die Vertrauenswiirdigkeit und die
eigenen Kompetenzen sowohl mit dem wahrgenommenen Nutzen als auch
mit der wahrgenommenen Kontrolle beim Voice Commerce signifikant positiv
(Tabelle 5). Aus den Fokusgruppengesprachen und der Beobachtungsstudie
(SA2-3) wird jedoch deutlich, dass die Verbraucher:innen U6o viele Risiken, Si-
cherheitsliicken und Einschnitte in ihre Privatsphdre bei der Nutzung von digi-
talen Sprachassistenten sehen. Innerhalb der Studien wurden Risiken aber auch
sehr unterschiedlich wahrgenommen und eingeschatzt: Obwohl die meisten
Teilnehmer:innen grofle Risiko- sowie Sicherheitsbedenken und damit einen
einhergehenden Kontrollverlust gedufert haben (vgl. Aussagen FG1-4), sehen
einzelne, welche bereits vermehrt bei Amazon einkaufen oder ein PayPal-Konto
besitzen, keine zusatzlichen Risiken (vgl. Aussage FG4, P2). Studien zufolge sind
dltere Verbraucher:innen sogar bereit, einen Teil ihrer Privatsphare aufzugeben,
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Wirkungszusammenhdnge des Verbraucherschutzes

Risiken > Wahrgenommener Nutzen - 0,053 0,083
Risiken = Wahrgenommene Kontrolle - 0,116 0,001
Sicherheit > Wahrgenommener Nutzen 0,057 0,228
Sicherheit = Wahrgenommene Kontrolle 0,154 0,009
Transparenz der Privatsphdre > Wahrgenommener Nutzen 0,038 0,369
Transparenz der Privatsphdre - Wahrgenommene Kontrolle 0,121 0,011
Vertrauenswiirdigkeit > Wahrgenommener Nutzen 0,604 0,000
Vertrauenswiirdigkeit > Wahrgenommene Kontrolle 0,399 0,000
Eigenen Kompetenzen > Wahrgenommener Nutzen 0,140 0,000
Eigenen Kompetenzen - Wahrgenommene Kontrolle 0,133 0,000

Tabelle 5: Ergebnisse zu den Aspekten des Verbraucherschutzes (Quelle: Eigene
Darstellung).

wenn dadurch ihre Selbststandigkeit und ihre Lebensqualitat gesteigert werden
kénnen (Wahl et al. 2011), was auch einzelne Teilnehmer:innen der Studie bestd-
tigen (vgl. Aussagen FG3, P1 und Ps). Fehlen jedoch technische Erfahrung und
das notige Wissen als auch Kompetenzen, ist eine Nutzung solcher intelligenten
Helfer ohne Unterstiitzung, zum Beispiel durch die Familie, nicht moglich.

Des Weiteren wird darauf eingegangen, dass personliche Daten einer neuen
Wahrung entsprechen (vgl. Aussage FG2, P1), die dazu dient, Einnahmen auf
Kosten der Privatsphdre von Individuen zu generieren (vgl. Aussagen FG1,
P1; FG3, P1). Auch wird einheitlich kritisiert, dass durch die Datenspeiche-
rung eine zu grofle Transparenz entsteht und dadurch vermehrt ,gldserne”
Verbraucher:innen geschaffen werden (vgl. Aussagen FG2, P1; FG3, P4; FG 4,
P3). Einige Teilnehmer:innen haben jedoch eine resignierte Haltung gegeniiber
dem mangelhaften, intransparenten Datenschutz eingenommen, da es keine
Moglichkeit gibt, am digitalen Leben teilzuhaben, ohne alle geforderten Daten
preiszugeben. Und sie verweisen darauf, dass iiber andere akzeptierte und hau-
fig genutzte Kandle auch personliche Informationen gespeichert werden (vgl.
Aussagen FG2, P2; FG 4, P2 und P3). Das Nutzen der Daten flir personalisierte
Werbezwecke ist aber ein Hauptkritikpunkt und wird entschieden abgelehnt
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(vgl. Aussagen FG1, FG3). Ein weiterer, sehr haufig erwdhnter Punkt in Bezug
auf die Privatsphdare ist das Gefiihl, ausspioniert zu werden (vgl. Aussagen FG1,
P1) oder dass der digitale Sprachassistent falschlicherweise auf ein anderes
Kommando reagiert und unerwiinscht Befehle ausfiihrt (vgl. Aussage FG3, P1).

Die Online-Umfrage (SA4) zeigt, dass am stdrksten das Vertrauen den wahrge-
nommenen Nutzen und die wahrgenommene Kontrolle beeinflusst und damit
einen der entscheidendsten Faktoren darstellt, wenn es um die Nutzungsinten-
tion der Verbraucher:innen U6o geht. Vertrauen ist fiir die Verbraucher:innen
U60 deshalb besonders wichtig, weil die Mehrheit noch keine Erfahrungen mit
Voice Commerce sammeln konnte. Bei der Entwicklung technischer Produkte
wie den digitalen Sprachassistenten wurden jedoch die Bediirfnisse und der
Kenntnisstand dlterer Menschen bisher zu wenig beriicksichtigt, woraus Miss-
trauen resultieren kann (Schuhen et al. 2019).

3.2.4 Aspekte der Kontrolle und Beeinflussbarkeit

Weiterhin wurde der Aspekt der Kontrolle und Beeinflussbarkeit in das For-
schungsmodell integriert. Dieser soll Aufschluss geben tiber die direkte (durch
den Sprachassistenten selbst) und die indirekte (durch Externe, wie beispiels-
weise Familie und Freunde) Fremd- und Selbststeuerung der Verbraucher:innen
beim Online-Shopping lber den digitalen Sprachassistenten. Der Aspekt der
Kontrolle und Beeinflussbarkeit setzt sich wie folgt zusammen:

Die Kontrolleinstellung im Voice Commerce.
Die internale Kontrolliberzeugung.

Die externale Kontrolliiberzeugung.

Die Beeinflussbarkeit durch andere.

Der soziale Einfluss.

Durch eine Korrelationsanalyse konnte im Rahmen der Online-Umfrage (SA4)
festgestellt werden, dass die Kontrolleinstellung und die Beeinflussbarkeit
durch den wahrgenommenen Nutzen und die wahrgenommene Kontrolle am
stdrksten beeinflussen, gefolgt vom sozialen Einfluss (Tabelle 6). Lediglich die
internale und externale Kontrolliiberzeugung iiben keinen Einfluss auf den
wahrgenommenen Nutzen oder die wahrgenommene Kontrolle aus, sodass die
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Wirkungszusammenhange der Kontrolle und
Beeinflussbarkeit r p-Wert

Kontrolleinstellung = Wahrgenommener Nutzen 0,259 0,000
Kontrolleinstellung = Wahrgenommene Kontrolle 0,307 0,000
Internale Kontrolliiberzeugung - Wahrgenommener Nutzen 0,013 0,640
Internale Kontrolliberzeugung - Wahrgenommene Kontrolle 0,007 0,728
Externale Kontrolliiberzeugung = Wahrgenommener Nutzen 0,054 0,271
Externale Kontrolliiberzeugung = Wahrgenommene Kontrolle 0,051 0,411
Beeinflussbarkeit durch andere > Wahrgenommener Nutzen 0,327 0,000
Beeinflussbarkeit durch andere - Wahrgenommene Kontrolle 0,215 0,000
Soziale Einfluss > Wahrgenommener Nutzen 0,137 0,003
Soziale Einfluss > Wahrgenommene Kontrolle 0,203 0,000

Tabelle 6: Ergebnisse zu den Aspekten der Kontrolle und Beeinflussharkeit (Quelle:
Eigene Darstellung).

Wahrnehmung der Verbraucher:innen hinsichtlich ihrer eigenen Kontrolle {iber
ihr Leben nicht dartiber entscheidet, wie niitzlich oder selbstbestimmt Voice
Commerce wahrgenommen wird. Es ldsst sich jedoch festhalten, dass — auf ei-
ner Skala mit 1 = ,,stimme {iberhaupt nicht zu“ und 7 = ,,stimme voll und ganz
zu“ —die Befragten tiberwiegend das Gefiihl haben, ihr Leben selbstbestimmt
zu fiihren und dariiber Kontrolle haben (M = 5,85; SD = 1,09). Lediglich in der
Interaktion mit Voice Commerce fiel die Wahrnehmung der Kontrolle eher gering
aus (M = 2,56; SD = 1,62). Ein Grund dafiir kénnte sein, dass 97,3 Prozent der
Teilnehmer:innen tiber keine Erfahrungswerte im Umgang mit Voice Commerce
verfiigen. Der positive signifikante Einfluss der Kontrolleinstellung auf den
wahrgenommenen Nutzen und die wahrgenommene Kontrolle zeigt, dass eine
wahrgenommene Fremdsteuerung zu einer Ablehnung von Voice Commerce
fiihren wiirde, da es den Verbrauchern wichtig ist, im Umgang mit Voice Com-
merce die Kontrolle und Selbststeuerung zu behalten. Mehrere Teilnehmende
der Beobachtungsstudie (SA3) empfanden sogar, dass sie Kontrolle {iber den
Sprachassistenten hatten. Hierzu nennt beispielsweise Teilnehmer vier die Pro-
duktaufzahlung vor Abschluss der Bestellung als Kontrollinstrument. Und das,
obwobhl dieser gleichzeitig eine Fremdsteuerung empfand, als nicht die eigene
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Produktauswabhl, sondern der Vorschlag des digitalen Sprachassistenten — bei
Amazon Alexa immer ,,Amazons Choice“ —in den Warenkorb gelegt wurde (vgl.
Aussage B4). Auch duBerten weitere Teilnehmer:innen, dass sie das Gefiihl hat-
ten, wahrend des Bestellvorgangs keine Kontrolle iiber den Sprachassistenten
gehabt zu haben (vgl. zum Beispiel Aussage B2 und Bg).

Auch scheint besonders der Einfluss durch Dritte — wie beispielsweise Freunde
und Bekannte, aber auch Vorbilder — das Nutzungsverhalten signifikant zu be-
einflussen, sodass die Verbraucher:innen vermehrt Voice Commerce nutzen
wirden, wenn andere Voice Commerce nutzen oder es aktuell Trend ist. Der sozi-
ale Einfluss durch andere kann also dazu fiihren, dass Konsument:innen sich fiir
ein bestimmtes Verhalten entscheiden, wenn andere Bezugspersonen der An-
sicht sind, dass sie es tun sollten, um ein Gefiihl der Zugehdorigkeit zu schaffen.

4 Fazit zum Gesamtergebnis des Projekts

Es konnte festgestellt werden, dass Sprachassistenten im Alltag der
Verbraucher:innen U6o bisher noch kaum eine Rolle spielen. Dies liegt unter
anderem am mangelnden Besitz eines Sprachassistenten, fehlendem tech-
nischen Interesse sowie Angst vor Datenmissbrauch (vgl. Aussagen FG2, P1
und P3; FG3, P1). Im Fall des Vorhandenseins eines Sprachassistenten fehlte
es an Wissen tber die Moglichkeit des Voice Commerce. Trotz der tendenziell
negativ gepragten Grundeinstellung der Verbraucher:innen, haben jedoch alle
Studien-Teilnehmer:innen digitale Sprachassistenten als zukunftsfahig einge-
schatzt. In diesem Punkt wurden insgesamt 22 Anwendungsmdglichkeiten in
den Fokusgruppengesprachen (SA2) geschildert, wodurch diese Kategorie an
dritter Stelle der hadufigsten Nennungen steht. So wiirden Verbraucher:innen
Voice Commerce bei Einschrankungen im Alter nutzen, um ihre Selbststandig-
keit zu wahren (vgl. Aussagen FG3) beziehungsweise wenn keine menschliche
Hilfe zur Verfligung steht (vgl. Aussagen FG1). So sehen die Verbraucher:innen
beispielsweise wesentliche Vorteile fiir dltere oder bewegungseingeschrankte
Menschen. Der Sprachassistent kann mithilfe des Voice Commerce als Einkaufs-
hilfe dienen oder im Haushalt bei der Bedienung von Smart Home-Geraten hel-
fen. AuRerdem bietet er eine Erinnerungsfunktion. Diese kdnnen Senior:innen
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flir wichtige Termine oder Medikamente nutzen. AuBBerdem steht er als Unter-
haltung und Ansprechpartner fiir Alleinstehende bereit. Uber dies kann der
Sprachassistent Alexa mit dem Skill ,,LIVIO, der smarte Hausnotruf (LIVIO
Hausnotruf 2020) in einer Notfallsituation eine Vertrauensperson kontaktieren.

Die Kontrolle zu haben, ist fiir viele Verbraucher:innen U6o wichtig. Der aus
Voice Commerce resultierende Nutzen scheint jedoch noch wichtiger zu sein:
So waren die Verbraucher:innen bereit, einen Teil der Kontrolle abzugeben,
wenn dadurch Vorteile fiir sie generiert werden. So konnte mithilfe der Online-
Umfrage (SA4) auch gezeigt werden, dass der Einfluss des wahrgenommenen
Nutzens auf die zukiinftige Nutzungsintention bei den Aspekten der Einstellung
am hochstenist (r = 0,633, p & 0,001). Fiir die wahrgenommene Kontrolle ist
der Einfluss auf die Nutzungsintention bei den Aspekten der Funktionalitat, des
Verbraucherschutzes sowie der Kontrolle und Beeinflussbarkeit gleich stark
(r = 0,234, p & 0,001). Innerhalb der unterschiedlichen Teilaspekte sieht man
zudem, dass das Vertrauen gegeniiber Voice Commerce den wahrgenommenen
Nutzen und die wahrgenommene Kontrolle, und somit auch die wahrgenom-
mene Nutzungsintention, am stérksten beeinflusst (Tabelle 5). Daher ist es fiir
Hersteller und Handler wichtig, vor allem das Vertrauen der Verbraucher:innen
U60 gegeniiber digitalen Sprachassistenten und besonders bei der Nutzung
von Voice Commerce zu starken.

Problematisch sind jedoch die Verstdandigungsprobleme in der Bedarfsiiber-
mittlung. In der Beobachtungsstudie (SA3) wurde beispielsweise Kuhmilch
als benotigtes Produkt benannt, worauf der Sprachassistent unter anderem
Muttermilchbeutel vorschlug. Dieses Beispiel verdeutlicht, dass der Sprachas-
sistent noch Probleme hat, richtige Produkte rauszusuchen, und somit auch
unerwiinschte Produkte in den virtuellen Einkaufswagen legt. Auch wurde die
allgemeine Produktauswahl von Alexa generell negativ bewertet, da aktuell le-
diglich Amazons Choice Produkte {iber den Sprachassistenten bestellt werden
kdnnen und ein Anbieterwechsel nicht moéglich ist. Zudem scheint diese Kauf-
empfehlung entgegen den Erwartungen nicht immer das beste Angebot zu sein
(Verbraucherzentrale NRW 2020). Dariiber hinaus konnte keine teilnehmende
Person der Studie die Bestellung bezahlen beziehungsweise den Kauf abschlie-
3en, da man von dem Sprachassistenten immer wieder auf die App verwiesen
wurde, wenn man den Kauf abschlieBen wollte. Diese Ergebnisse zeigen, dass
der Prozess des Voice Commerce noch mit einigen Hindernissen und Fehlern
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behaftet ist. Da die Moglichkeit, eine bevorzugte Marke oder besondere Spe-
zifikationen auszuwahlen, noch nicht besteht, werden somit die Einkaufsge-
wohnheiten und die Einkaufsvielfalt eingeschrankt. Auerdem entfallen das
Pflegen von sozialen Kontakten zum Verkaufspersonal und die individuelle
Beratung vor Ort, was besonders von dlteren Verbraucher:innen geschatzt und
genutzt wird (vgl. Aussage FG4, P2; Bundesministerium fiir Familien, Senioren,
Frauen und Jugend 2010).

5 Handlungsempfehlungen

Zwar bringt die Nutzung von Voice Commerce einige komfortable Annehmlich-
keiten mit sich und es kann eine unabhédngigere Lebensweise vieler dlterer
Verbraucher:innen dadurch gestarkt werden; jedoch kénnen einige der un-
tersuchten Aspekte auch zu einer Reduzierung des selbstbestimmten, indivi-
duellen Konsums fiihren. So sollten die Verbraucher:innen Unterstiitzung im
Umgang mit Voice Commerce durch Handler, Verbraucherpolitik und den Ver-
braucherschutz erfahren, um den Austausch von sensiblen Kundendaten best-
moglich zu schiitzen und die Kontrolle im Bestellprozess zu starken. Dadurch
kdonnen die Konsument:innen ihr Anrecht auf Selbstbestimmung erhalten und
sich sicher im Umgang mit Voice Commerce fiihlen.

5.1 Ansatzpunkte fiir Verbraucherschutz und Politik

Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass die Nutzung digitaler Sprachassistenten
einige Veranderungen im Einkaufsverhalten dlterer Verbraucher:innen bewir-
ken konnte. Einerseits wird vermutet, dass diese tendenziell mehr Geld fir
Online-Kaufe ausgeben, da die Zahlungen an sich spontaner, einfacher, aber
auch uniibersichtlicher sind. Andrerseits wird die Nutzung als eine poten-
zielle Méglichkeit im fortschreitenden Alter gesehen, um beispielsweise den
Wocheneinkauf zu erledigen, wenn im direkten Umfeld keine Unterstiitzung
mehr gegeben ist und sich nicht mehr selbststandig geholfen werden kann.
Jedoch darf dabei nicht auBBer Acht gelassen werden, dass diese Automatisie-
rung der Beschaffung von Giitern und des tadglichen Lebens dadurch erreicht

171



172

Anne Fota, Hanna Schramm-Klein, Michael Schuhen und Gunnar Mau

wird, dass Algorithmen ein Profil iber die einzelnen Konsument:innen bilden.
Einige Teilnehmer:innen der qualitativen Studien sehen zudem, dass digitale
Sprachassistenten ein grof3es Potenzial in der ambulanten Pflege darstellen
konnten (vgl. Aussage B1 und Bs). Dies stellt fiir visuell und motorisch beein-
trachtigte Menschen eine Art Selbststéndigkeitshilfe dar, die ihnen den Alltag
erleichtert. Im Zuge dessen werden jedoch ebenfalls kritische Aspekte genannt.
Es darf nicht missverstanden werden, dass die kiinstliche Intelligenz lediglich
als Hilfestellung und nicht als Ersatz fiir zwischenmenschliche Kontakte dienen
soll. So kdnnten aufgrund des positiven Einflusses der hedonischen Einstel-
lung auf den wahrgenommenen Nutzen von Voice Commerce, Gamification-
Anwendungen in Form von sozialer Interaktion von dlteren Verbraucher:innen
genutzt werden, die unter einem Mangel an sozialen Kontakten leiden.

Die Verbraucherpolitik steht auch in der Verantwortung, dass der Einkauf tiber
Voice Commerce keine Gefahr fiir die Verbraucher:innen darstellt. Folgende An-
satzpunkte fiir den Verbraucherschutz und die Politik kénnten hierbei helfen:

- Die Implementierung einer angepassten Datenschutzgesetzgebung an
Big Data und selbstlernende Technik, die den transparenten und sicheren
Umgang mit personlichen Daten garantiert und Verletzungen der Grund-
rechte verhindert. Sowohl Hersteller als auch der Verbraucherschutz sollten
dazu informieren, wie Sicherheitsrisiken umgangen werden kénnen und
auf bestehende Liicken aufmerksam machen.

- Per Beratungs- und Hilfehotlines oder Erklédr-Videos mit gezielten (Nut-
zungs-)Hinweisen konnen Informationen zum Datenschutz und zur Siche-
rung der Privatsphdre an die Nutzer:innen weitergegeben werden.

— Verbraucher:innen sollten tiber ihre Rechte aufgeklart, die Verbraucher-
bildung unterstiitzt und eine digitale Souveranitat geschaffen werden. Im
Rahmen von Biirgerwerkstdtten kénnen dltere Menschen an digitale Tech-
nologien, wie zum Beispiel Sprachassistenten, interaktiv, spielerisch und
altersgerecht herangefiihrt werden.

- Durch diese Mafinahmen konnte eine informationelle Selbstbestimmung
gewdhrleistet werden, sodass Verbraucher:innen selbstbestimmt und frei
tiber die Weitergabe ihrer personlichen Daten entscheiden kénnen.
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- Ein unabhangig gepriiftes Giitesiegel als Versicherung, sodass nur unab-
hangige Produktvorschldage und nicht durch den Handler selbst préferierte
Partnerprodukte bevorzugt vorgeschlagen werden.

- Gesetze fiir die ,,Lernfahigkeit“ von Maschinen, um die Grenzen kiinstlicher
Intelligenz festzulegen, da diese immer menschenadhnlicher werden und fiir
viele Nutzer:innen die Moglichkeiten und Grenzen dieser Technologien da-
her nicht klar definiert sind, als auch Verantwortungen klar zu definieren.

5.2 Empfehlungen und Hinweise fiir Handler

Handler missen vor allem Vertrauen aufbauen, als auch Transparenz und Daten-
schutz gewahrleisten, um bestehende Hiirden abzubauen, zum Beispiel durch:

— Alters- und seniorengerechte Anpassungen des Sprachassistenten an die
Bediirfnisse und Kommunikation dlterer Verbraucher:innen (zum Beispiel
Dialekte, Sprechgeschwindigkeit und -lautstérke). So hat die Beobach-
tungsstudie beispielsweise gezeigt, dass dltere Menschen eher dazu nei-
gen, langere und kompliziertere Satze zu formulieren und langsamer zu
sprechen, wodurch der Sprachassistent ,,abgeschaltet hat.

- Auch kénnte eine Kopplung zwischen Sprachassistent und Smartphone/
Laptop/Tablet dazu dienen, dass Produktvorschlédge direkt auf ein Endgerat
mit Bildschirm weitergeleitet werden, wenn der Sprachassistenten keinen
eignen Bildschirm hat. Die Visualisierung wesentlicher Informationen wie
Preis, Produktvariation und Lieferoption wiirde den Kaufentscheidungs-
prozess von Senior:innen erleichtern und somit das Vergessen von wesent-
lichen Produktinformationen verhindern.

— Handler-Zertifizierungen kdnnten zusatzlich gewahrleisten, dass nur ak-
kreditierte und tiberpriifte Handler ihre Produkte iber Voice Commerce
anbieten diirfen.

- Festlegung allgemeiner Handler- und Produktkriterien wie zum Beispiel,
dass keine Produkte von ausldndischen Handlern oder nur Produkte einer
bestimmten Preiskategorie und Lieferzeit angeboten werden oder nur Pro-
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dukte mit vorher definierten Merkmalen und Schlagwdrtern (zum Beispiel
»,Nachhaltigkeit®, ,,CE-zertifiziert“ oder Filterung bestimmter Merkmale)
bestellt werden diirfen.

- Integration von digitalen Sprachassistenten in einen lokalen Verkaufsraum
(zum Beispiel als Infopoint), um altere Verbraucher:innen in einer ihnen be-
kannten Umgebung mit vertrauten Mitarbeiter:innen an digitale Sprachas-
sistenten heranzufiihren.

— Angebot an Alternativprodukten, auch bei digitalen Sprachassistenten
ohne Bildschirm, sodass Verbraucher:innen, zum Beispiel nicht an die
»Amazons Choice“-Produkte gebunden sind.

Anhang

Verbraucher:innen

pro Fokusgruppe |Aussage (Sprachlich geglattetes Zitat)

Wenn ich mir online Bananen kaufe, misste ich dafiir nicht unbe-
dingt vorher ein Bild von Bananen gezeigt bekommen. Wenn ich
jedoch Kleidung kaufe, mochte ich diese vorher bildlich sehen und

FG1, P1 die Zoom-Funktion nutzen kdnnen. Vor allem wenn man mehr Geld
ausgibt, mochte man sicher sein, dass man ein Produkt bekommt,
das seinen Vorstellungen entspricht.

FG2. P2 Das wird mit dem Sprachassistenten dann noch schneller gehen —

dass man haufiger und mehr kauft.

Man hat dann gar keine Auswahl mehr. Ich mochte in die Zutatenli-
FG3, P1 ste gucken, sind da jetzt z. B. Zusatzstoffe oder etwas anderes drin?
So bekomme ich libergestiilpt, was andere fiir mich auswahlen.

Also ich stelle mir vor, dass das komfortabel ist, wenn ich z. B. in
der Kiiche stehe und sage: Bestell mir noch Amaretto fiirs Tiramisu
FGg4, P5 an Weihnachten. Das ware ein Anwendungsfall, den ich mir vor-
stellen kann. Es ist aus dem Sinn. Ich muss mich um nichts mehr
kiimmern.

Anhang 1: Ausgewdhlte Aussagen aus den Fokusgruppengespriachen (Quelle: Eigene
Darstellung).
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Aussage (Sprachlich geglittetes Zitat)

Wenn ich es schon ofter probiert hétte, wiirde ich auch eine
Waschmaschine oder dhnliches fiir ein paar Hundert Euro {iber
den Sprachassistenten bestellen.

B2

Eigentlich sollte ich die volle Kontrolle haben. Das hat aber ja nicht
funktioniert.

B3

Ich sehe Risiken wegen den personlichen Daten. Dass sich jemand
einklicken oder mithéren kann. Das finde ich nicht gut.

By

Wenn es dann blof Amazons Choice gibt, dann muss man halt mit
dem zufrieden sein, was man erhalt.

Bs

Wenn Sprachassistenten ausgereift waren, ware es sehr vorteilhaft, wenn
jeder einen zu Hause hat und dieser sich mit einem Krankenhaus oder mit
einem Arzt verbinden kann. Wenn mal irgendwelche Notfélle eintreten,
sollte ein Sprachassistent so schnell wie moglich Hilfe herbeischaffen
kdnnen. Das wére optimal.

Bé6

Es ist komplizierter, als wenn ich direkt ein Bild gezeigt bekomme. Hier
spricht nur jemand mit mir und das muss wiederum durch meine Ohren
in meinen Kopf zu Bildern verarbeitet werden und das ist schwieriger.

By

Uberfordert habe ich mich in dem Moment gefiihlt, als mir vom Sprach-
assistenten eine Palette der technischen Details vorgespielt wurde.

B8

Ich nutze grundsatzlich diese Einkaufsmoglichkeit iiber das Internet. Es
fiihlt sich gut an, wenn man den Prozess noch weiter abkiirzen konnte.

Bg

Es kommt eine neue Dimension der Unsicherheit dazu. Sagen wir mal,
indem man nicht unbedingt kontrollieren oder wissen kann, wer sonst
noch Zugriff auf diese Daten hat, die tiber die Stimme eingegeben werden.

Anhang 2: Ausgewihlte Aussagen aus der Beobachtungsstudie (Quelle: Eigene

Darstellung).
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Mittelwert
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Beispielaussage

Wahrgenommene M=2,13 »Insgesamt glaube ich, dass die Verwendung von
Nutzen (drei) (SD =1,59) Voice Commerce vorteilhaft fiir mich ist.“
Wahrgenommene M= 2,56 »lch glaube, dass ich beim Einkaufen iiber Voice
Kontrolle (drei) (SD =1,62) Commerce vollstdndig die Kontrolle habe.“
Wahrgenommene M=1,81 ,»In der Zukunft beabsichtige ich, Produkte
Kontrolle (drei) (SD =1,53) (wieder) iiber Voice Commerce zu kaufen.*
Aspekte der Einstellung

Hedonische M=218 ,»Voice Commerce, also das Einkaufen von
Einstellung (neun) (SD =’13 ) Produkten iiber digitale Sprachassistenten,

g 54 empfinde ich als nicht spaiig / spaRig.“
Utilitaristische M=26 ,,Voice Commerce, also das Einkaufen von
Einstellung / (SD =’1 3 ) Produkten tiber digitale Sprachassistenten,
Niitzlichkeit (zehn) 57 empfinde ich als unniitzlich / niitzlich.“
Produktinvolvement | M =2,12 ,Uber Voice Commerce wiirde ich Produkte
(fiinf) (SD =1,6) kaufen, die fiir mich von groBer Bedeutung sind.*

PN M =210 ,,Mit Voice Commerce wiirde ich auch neue und
Produktoffenheit (vier) (SD =1,43) andere Produkte kaufen.

Aspekte der Funktionalitdt

,»Ich kann mich darauf verlassen, dass ich beim

I(:lfaz:z)atlonsgehalt ,(\i‘c,;:’? ) Voice Commerce alle relevanten Produkt- und
7 Bestellinformationen erhalte.”
Einkaufserleichterung | M = 3,52 "M.'fr istes W|cht|gh, dass meine personl.lche'n
(drei) (SD = 1.99) Praferenzen beachtet werden, wenn mir beim
’ Voice Commerce Produkte vorschlagen werden.“
Produktanschaulich- | M = 2,30 (SD =| ,,Produktbeschreibungen allein {iber die Stimme
keit (vier) 1,52) empfinde ich als anschaulich.”
Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit| M = 4,28 »lch denke, dass es einfach sein wird Voice
/ Bequemlichkeit (SD =1,74) Commerce, zu nutzen.“
(sechs)
Menschenihnliche M= 4,01 ,,Dn_e Kommunlkathn m|t dem d|g|Faler.1 Sprach-
ol e . assistenten muss sich fiir mich beim Einkaufen
Kommunikation (vier) |(SD =1,79)

iber diesen zwischenmenschlich anfiihlen.”
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Aspekte

(Anzahl gemessener
Aussagen) Mittelwert Beispielaussage

Aspekte des Verbraucherschutzes

Wahrgenommenen M = 4,55 ,Uber Voice Commerce Produkte zu bestellen,
Risiken (vier) (SD =1,72) ist ein riskanter Kauf.“
Wahrgenommene M=2,37 ,»lch fiihle mich bei meinen Transaktionen tiber
Sicherheit (drei) (SD =1,57) Voice Commerce sicher.“

,,Beim Voice Commerce ist es fiir mich nach-
Transparenz der M=2,33

Privatsphire (drei) (SD = 1.49) vollziehbar, wie meine privaten Daten genutzt

werden.“
Vertrauenswiirdigkeit | M = 2,62 ,»Voice-Commerce empfinde ich als nicht
(fiinf) (SD =1,59) vertrauenswiirdig / vertrauenswiirdig”
Eigene Kompetenzen |M = 4,63 »lch bin vollstandig in der Lage Voice Commerce
(vier) (SD =1,95) zu nutzen.“

Aspekte der Kontrolle und Beeinflussbarkeit

Kontrolleinstellung M = 5,02 ,»Mir ist es wichtig, dass ich im Bestellprozess
(vier) (SD =1,97) die Kontrolle als Verbraucher behalten kann.“
Internale Kontroll- M =5,85

Uberzeugung (zwei) (SD = 1,00) ,»Ich habe mein Leben selbst in der Hand.

Externale Kontroll- M = 4,85 ,»Meine Plane werden oft vom Schicksal
iiberzeugung (zwei) | (SD =1,34) durchkreuzt.“

,»Um sicherzugehen, dass ich das richtige
Produkt oder die richtige Marke kaufe, beo-
bachte ich oft, was andere kaufen und nutzen.“

Beeinflussbarkeit M= 2,19
durch andere (sieben) | (SD = 1,06)

»Freunde und Familienmitglieder haben
Einfluss auf meine Entscheidung, Voice-
Commerce zu nutzen.“

M= 1,67

Sozialer Einfluss (drei) (5D = 1.20)

* Alle Aussagen wurden auf einer 7er-Likert-Skala mit 1 = ,,stimme Gberhaupt nicht zu“
und 7 = ,,stimme voll und ganz zu“ gemessen.

Anhang 3: Gemessene Determinanten (Quelle: Eigene Darstellung).
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