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Zusammenfassung

Kinstliche Intelligenz ist bereits ein Teil des alltaglichen Lebens. Es gibt sie erst seit
einigen Jahren, dennoch gab es innerhalb kirzester Zeit rasante Entwicklungen.
Das Konsument*innenverhalten andert sich und die Bedurfnisse gehen in Richtung
Effizienz und Bequemlichkeit. Sprachassistenten haben sich bereits etabliert und
werden in Form von intelligenten Lautsprechern (Smart Speaker) weltweit stark ge-
nutzt. Smart Speaker bieten die Moglichkeit Bestellungen rein durch die gespro-
chene Sprache zu tatigen. Dies wird als Voice Commerce bezeichnet und gilt als
eine der wichtigsten Innovationen im E-Commerce. Damit ergeben sich neue Markt-

potenziale und neue Einkaufserlebnisse fir Konsument*innen.

Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich damit, ob die Nutzung von Voice Commerce
fur die Wiener Bevolkerung Relevanz hat und welche Chancen sich daraus fur den
Bereich E-Commerce ergeben. Dafir wurde der Fokus auf Online-Essensbestellun-
gen gelegt. Denn in Osterreich zahlt Online-Bestellung von Essen zu den zweithau-
figsten gekauften Produkten im Online-Shopping. Das Ziel der Arbeit ist die Unter-
suchung der Faktoren, welche die Akzeptanz von Smart Speaker beeinflussen so-
wie der Erwartungen gegenuber Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen.
Die Forschungsfragen wurden anhand des Forschungsstandes abgeleitet und die
Hypothesen basierend auf dem Technology Acceptance Model sowie Theory of
Planned Behaviour aufgestellt. Fur die empirische Untersuchung wurde eine quan-
titative Online-Befragung (CAWI) im Zeitraum vom 15. Marz bis 31. Marz 2023
durchgefuhrt. Zur Grundgesamtheit zahlen die Wiener Digital Natives im Alter von
18 bis 42 Jahren. Insgesamt umfasst die Stichprobe 200 Personen. Im Rahmen der
Auswertung wurden alle Hypothesen verifiziert. Anhand der Ergebnisse lasst sich
bestatigen, dass die personliche Einstellung und die Meinungen aus dem Familien-
und Bekanntenkreis Einfluss auf die Akzeptanz von Smart Speaker haben. Es
zeigte sich, dass sich die Proband*innen bei der Nutzung von Voice Commerce bei

Online-Essensbestellungen Effizienz, Bequemlichkeit sowie Freude erwarten.

Die vorliegende Arbeit leistet mit den Erkenntnissen einen wichtigen Beitrag zum
Forschungsstand von Voice Commerce und gibt weitere AnstoR3e fur zukinftige For-

schungen in Bereich des E-Commerce.



Abstract

Artificial intelligence is a part of everyday life. It is still very new, yet there have been
fast developments in a very short time. Consumer behaviour is changing and needs
are moving towards efficiency and convenience. Voice assistants have already es-
tablished and are used worldwide as smart speakers. Smart speakers offer the pos-
sibility to place orders through spoken language. This is called voice commerce and
is considered one of the most important innovations in e-commerce. This opens up

new market potential and new shopping experiences for consumers.

The present study focuses on whether the use of voice commerce is relevant for the
Viennese population and what opportunities it offers for e-commerce. For this pur-
pose, the main focus is on online food ordering. In Austria, food is the second most
frequently purchased product in online shopping. The aim of the thesis is to investi-
gate the factors that influence the acceptance of smart speakers as well as the ex-
pectations towards voice commerce in online food ordering. The research questions
were derived from the state of the art and the hypotheses based on the Technology
Acceptance Model and Theory of Planned Behaviour. For the empirical study, a
quantitative online survey (CAWI) was conducted between 15 March and 31 March
2023. The population which is included for this study is Viennese digital natives
aged between 18 and 42 years. The sample includes a total of 200 people. All hy-
potheses were verified during the evaluation. The results confirm that personal atti-
tudes and opinions from family and acquaintances have an influence on the ac-
ceptance of smart speaker. It was shown that the digital natives expect efficiency,

convenience and joy when using voice commerce for online food orders.

This study makes an important contribution to the state of research on voice com-

merce and provides further inspiration for future research in e-commerce.
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1. Einleitung

1. Einleitung

Das erste Kapitel dient zur Einleitung der vorliegenden Arbeit. Erstmals wird die
Problemstellung des Themas aufgegriffen und die Forschungsfrage dargelegt. Da-
nach wird das Erkenntnisinteresse und die Zielsetzung behandelt. Zuletzt wird der
Aufbau und die Methodik der Arbeit erlautert.

1.1. Problemstellung und Fragestellung

Das Internet besteht seit ungefahr 20 Jahren. Innerhalb dieser Jahre hat sich die
Welt schnell und stark veréndert. Der Wandel in der Technologie verandert den Le-
bensstil der Menschen, allerdings sind sie gegentber Neuem in diesem Bereich
teilweise sehr kritisch eingestellt. (vgl. Kreutzer & Vousoghi, 2020, S. 1; vgl.
TheMan, 2018, 0.S.) Vor allem betrifft dies die kinstliche Intelligenz (Kl), obwohl sie
bereits tagtaglich von Menschen im Alltag genutzt wird. Besonders Kl fir Mensch-
Maschinen-Interaktionen werden immer beliebter, beispielsweise Interaktionen
Uber Sprache, Gesten, Gesichtsausdriicken, etc. Die meist untersuchte und belieb-
teste Art der Kommunikation ist durch menschliche Sprache. Die Entwicklung dieser
Technologien reichen Jahre zurtick und werden laufend weiterentwickelt und ver-
bessert. Seit wenigen Jahren etablieren sich digitalen Sprachassistenten im euro-
paischen und vor allem im amerikanischen sowie asiatischen Raum. Demnach zah-
len Siri von Apple, Alexa von Amazon Echo und Google von Google Home zu den
bekanntesten Sprachassistenten. (vgl. Kreutzer & Vousoghi, 2020, S. 1; vgl.
Polyakov et al., 2018, S. 1)

Neben der KI zahlt Online-Shopping ebenso zu einer der wichtigsten Entwicklungen
durch das Internet. Besonders seit der Corona-Pandemie ist die Zahl der Bestellun-
gen deutlich gestiegen. Demnach wéchst laut der ,eCommerce Studie Osterreich*
Online-Shopping moderat, im Vergleich zum Vorjahr um +8%. (vgl. Handelsverband
Osterreich, 2022, 0.S.)

Durch Sprachassistenten bietet sich der ,zero-click” Kauf als neue Einkaufsart an.
Die Nutzer*innen kommunizieren mit dem Sprachassistenten, nutzen verbale Such-

anfragen und bestatigen den Einkauf rein durch gesprochene Sprache. Diese
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Einkaufsart fallt unter den Bereich von Voice Commerce. (vgl. Kraus et al., 2019,
S. 1868)

In Osterreich ist Voice Commerce aktuell nur (iber Amazon und lediglich fur be-
stimmte Produkte moglich. (vgl. Bundesministerium fur Finanzen & A-SIT Zentrum
fur sichere Informationstechnologie - Austria, 2022, 0.S.) Jedoch z&hlt Voice Com-
merce zu einen der wichtigsten Innovationen im Bereich der Entwicklung von E-
Commerce. (vgl. Kraus et al., 2019, S. 1868)

Laut einer Untersuchung von Mari gehen die Meinungen von Manager*innen zu
Zukunftschancen im Voice Commerce stark auseinander. Dabei sind die Faktoren
Branche, Funktion, Senioritatslevel und Vertrautheit mit Voice Commerce entschei-
dend. Mit Voice Commerce soll eine Art des Einkaufserlebnisses geschaffen wer-
den, die in Zukunft eine zentrale Rolle auf dem Markt spielen soll. (vgl. Mari et al.,
2020, S. 416)

Hier stellt sich die Frage: Wird sich Voice Commerce in Osterreich zukiinftig als

gangige Shoppingmadglichkeit etablieren?

Um diese Frage zu beantworten, wurde fir die vorliegende Arbeit anhand des ak-
tuellen Forschungsstandes und der Theorie folgende Forschungsfragen abgeleitet:

FF1: Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Smart Speaker bei den

Wiener Digital Natives?

FF2: Welche Erwartungen haben Wiener Digital Natives an die zukinftige Nut-

zung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen?
1.2. Erkenntnisinteresse und Zielsetzung

Anhand der Problemstellung ist die Relevanz an Voice Commerce deutlich sichtbar.
Aus wissenschatftlicher Betrachtung bedarf es gewiss Forschung. Laut Mari haben
Smart Speaker bereits rasch an Bedeutung gewonnen und werden zukiinftig das
Kaufverhalten verandern. (vgl. Mari, 2019, 0.S.) Expert*Xinnen aus dem E-Com-
merce zéhlen Voice Commerce bereits zu einer der wichtigsten Innovationen, wel-

che den Handel stark pragen wird. (vgl. Kraus et al., 2019, S. 1868)
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Aus Sicht der Autorin ist deutlich, dass das Thema Voice Commerce ein bereits
erforschtes Gebiet ist, dennoch handelt es sich um eine Technologie und eine Art
von E-Commerce, die es noch nicht sehr lange am Markt gibt. Besonders in Oster-
reich besteht Forschungsbedarf bezlglich der Akzeptanz und der Zukunftschancen
der Technologie. Dies ist vor allem fir Unternehmen und deren Einsatzmoglichkei-
ten von Sprachassistenten im Voice Commerce von Bedeutung. Denn aktuell nut-
zen ungefahr 38.000 bis 60.000 Menschen Smart Speaker zum Einkaufen. (vgl.
Bundesministerium fur Finanzen & A-SIT Zentrum fur sichere Informationstechno-
logie - Austria, 2022, 0.S.; vgl. Handelsverband Osterreich, 2022, 0.S.) In Anbe-
tracht der genannten Fakten, besteht aus der Perspektive der Autorin ein angemes-

senes Potenzial fur den Bereich von Voice Commerce.

Auch die praktische Relevanz ist gegeben, denn Smart Speaker und die Nutzung
von Voice Commerce sind noch relativ neu am Markt und Konsument*innen zégern
teilweise noch bei der Nutzung. (vgl. Sana Commerce , 0.J., 0.S.) Gemal der Au-
torin konnen die Insights aus der vorliegenden Arbeit nicht nur fir Unternehmen,
sondern auch fur Smart Speaker Anbieter von Bedeutung sein, um sich an die Kon-
sument*innenbedurfnisse und -winsche anzupassen. Besonders Unternehmen in
Osterreich kénnen Voice Commerce als potenzielle Chance nutzen, um eine Vor-

reiterrolle einnehmen zu koénnen.

Der Forschungsstand im Kapitel 2 Forschungsstand zeigt einige Studien mit unter-
schiedlichen Erkenntnissen bei der Untersuchung gleicher Faktoren. Aufgrund des-
sen, der aktuell begrenzten Nutzung von Smart Speaker in Osterreich und der Man-
gel an Generalisierbarkeit der vorhandenen Studien ist ein Bedarf an zukinftiger

Forschung gegeben.

Das Ziel der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung der Akzeptanz unter den Wie-
ner Digital Natives sowie zukinftige Potenziale fur Online-Essensbestellungen via
Smart Speaker um wissenschaftliche, gesellschaftliche und branchenspezifische
Erkenntnisse zu gewinnen. Das Thema wird in der vorliegenden Arbeit aus Konsu-

ment*innenperspektive beleuchtet.
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1.3. Aufbau und Methodik der Arbeit

Der Aufbau der vorliegenden Arbeit gliedert sich in die literaturgestttzten Theorie-

kapitel und der Empirie. Der theoretische Teil dient zur Darstellung des aktuellen

Forschungsstandes und als Grundlage fir die darauffolgende empirische Untersu-

chung. Fur den empirischen Teil der vorliegenden Arbeit wird die Methode der On-

line-Befragung (CAWI - Computer Assisted Web Interviews) herangezogen. Die

Auswertung und Analyse der Ergebnisse werden mithilfe der Erhebungssoftware

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) durchgefuhrt.

Um dies zu verdeutlichen, sind in der folgenden Tabelle die jeweiligen Kapitel mit

kurzen Beschreibungen dargestellt:

Tabelle 1: Ubersicht der Kapitel und deren Inhalt

Smart Speaker

und Sprachassis-

Kapitel Inhalt

Kapitel 2 Fur den Forschungsstand werden unter anderem internationale Stu-

Forschungsstand dien herangezogen. Dabei werden die Studien kritisch analysiert und
die zentralen Ergebnisse dargelegt. Aus den Erkenntnissen des For-
schungsstandes werden im Anschluss die Forschungsfragen abge-
leitet.

Kapitel 3 Im folgenden Kapitel findet die Einfiihrung in die Welt der Sprachas-

sistenten und Smart Speaker statt. Im Zuge dessen erfolgt die Be-
griffsdefinition, gefolgt von einer allgemeinen Einleitung in das Thema

und die Vorstellung relevanter Anbieter von Smart Speaker. Im letz-

Voice Commerce

tenten
ten Abschnitt werden die Technologie sowie Anwendungsbereiche
dargelegt und abschlieRend wird das Thema Datenschutz in Bezug
auf Smart Speaker ndher erlautert.

Kapitel 4 Kapitel 4 behandelt das Thema Voice Commerce. Zunachst wird der

Begriff definiert und anschlieBend im Kontext von E-Commerce ein-
geordnet. Des Weiteren findet eine eingehende Betrachtung von
Voice Commerce in Osterreich statt. Im Anschluss werden die Chan-

cen und Herausforderungen dargelegt und das Thema néher in
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Bezug auf Online-Essensbestellungen thematisiert und mit Beispie-

len abgerundet.

Kapitel 5

Psychologische
Hintergrinde im

Voice Commerce

In diesem Kapitel werden die Digital Natives, die die Grundgesamt-
heit der vorliegenden Arbeit darstellen, vorgestellt und ihr Kaufverhal-
ten sowie -entscheidung naher betrachtet. Dartber hinaus werden
das Technology Acceptance Model und Theory of Reasoned Behavi-
our vorgestellt. Diese zwei Theorien dienen anschlie3end als Grund-

lage zur Hypothesenbildung.

Kapitel 6

Methodik und For-
schungsdesign

Nach dem theoretischen Teil erfolgt nun die Empirie. Im sechsten Ka-
pitel werden zunachst die Hypothesen gebildet und das Forschungs-
design vorgestellt. Zudem wird die Erhebungsmethode sowie die

Auswertungsmethode im Detail beschrieben.

Kapitel 7

Empirische Unter-

Im Rahmen der empirischen Untersuchung werden die Ergebnisse
ausgewertet und die zuvor aufgestellten Hypothesen Uberprift. Zu-

letzt wird die Beantwortung der Forschungsfragen durchgefiihrt und

suchung

daraus ableitend Handlungsempfehlungen gegeben.
Kapitel 8 Zum Abschluss der vorliegenden Arbeit werden die wesentlichen Er-
Eazit gebnisse, Erkenntnisse, Limitationen und ein Forschungsausblick

dargelegt.

Quelle: Eigendarstellung

Fur die Recherche der vorliegenden Arbeit wurden diverse Datenbanken herange-

zogen. Es wurde nur Literatur verwendet, die als vertrauenswuirdige sowie zitierfa-

hige Quelle gilt. Die Quellen wurden sowohl in Form von physischen Blichern als

auch E-Books genutzt. Die nachfolgende Tabelle dient zur Ubersicht tiber die Da-

tenbanken, die zur Recherche herangezogen wurden, sowie der verwendeten

Keywords:
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Tabelle 2: Ubersicht verwendeter Datenbanken und Keywords

Verwendete Datenbank

Recherche Keywords

(Online-)Bibliotheksbestande der FH St.
Polten, Wirtschaftsuniversitat Wien,

Hauptuniversitat Wien

Statistik Austria

Springer Link

ResearchGate

Google Scholar

CMMC

Sage Journals Online

Kinstliche Intelligenz, Mensch-Maschinen-
Interaktion, Smart Speaker, intelligente
Lautsprecher, digitale Assistenten, digital
assistant, (digitale) Sprachassistenten,
voice assistant, Nutzung von Sprachassis-
tenten, Anbieter Smart Speaker, Amazon
Echo, Google Home, Apple Pod, E-Com-
merce, Online Handel, Online-Shopping,
Mobile Commerce, Voice Commerce,
Voice Marketing, Conversational Com-
merce, Akzeptanz, Einstellung, Smart
Speaker Besitz, Nutzung, Anwendungsbe-
reiche, Datenschutz, DSGVO, Chancen
und Herausforderungen, Online-Essensbe-
stellungen, Online-Lieferdienste, 020 E-
Commerce, Digital Natives, Generation Z,

Generation Y

Quelle: Eigene Darstellung
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2. Forschungsstand

Dieses Kapitel befasst sich mit dem aktuellen Stand der Forschung zum Thema
Smart Speaker und Voice Commerce. Aufgrund der Neuheit der Technologie sowie
zur Gewabhrleistung der Aktualitat, wurden vor allem Studien aus den letzten Jahren
berucksichtigt. Die Reihung erfolgte nach Relevanz der Studien zum Thema der
vorliegenden Arbeit. Im Zuge des Forschungsstandes wird anschlieRend die For-

schungslicke erarbeitet.
2.1. Analyse des Forschungsstandes

Zur Veranschaulichung der Relevanz und der Forschungsliicke behandelt die erste
Studie von Dogra und Kaushal ,An investigation of Indian Generation Z adop-
tion of the voice-based assistants” die Akzeptanz, Wahrnehmung und Einstel-
lung Jugendlicher von Geraten, die durch Kl gesteuert sind. In der Untersuchung

wurden das Adoptionsverhalten und das Nutzungsmuster ermittelt.

Fir die Studie wurde eine quantitative Online-Befragung der Generation Z durch-
gefuhrt. Die Erhebung fand in acht vordefinierte Grof3stadte in Indien und insgesamt

beinhaltet die Befragung 677 gultig ausgefillite Fragebogen.

Die Ergebnisse zeigen, dass die wichtigsten Faktoren wie Leistungserwartung, Auf-
wandserwartung, sozialer Einfluss und erleichternde Bedingungen die Nutzung von
Sprachassistenten motivieren. Der moderierende Effekt des wahrgenommenen Da-
tenrisikos wirkt sich positiv auf die Leistungs-, Anstrengungserwartung und Verhal-
tensabsicht aus. Im Gegensatz dazu hat sie keinen sozialen Einfluss und keinen
Einfluss auf die erleichternden Bedingungen. Je besser die erleichternden Bedin-
gungen sind, desto wirksamer sind sie, um die Angst vor der Technologie zu verrin-
gern. Zum Beispiel wirden mehr Menschen jene App bzw. Software nutzen, wenn

die Benutzeroberflache einfach gestaltet ist.

Sprachassistenten unterstiitzen Nutzer*innen bei ihnrem taglichen Leben und dienen
zur Unterhaltung. Ebenso gilt fir die Generation Z ein Sprachassistent als Symbol

des sozialen Status und spielt eine wichtige Rolle im Lebensstil.
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Als Limitierung sehen die Forscher*innen die Stichprobengré3e, da nur Metropolen
in der Grundgesamtheit miteinbezogen wurden. In zuklnftigen Studien sollten da-
her Klein- und GroR3stadte im Vergleich untersucht werden. Aul3erdem wurden
Sprachassistenten im Allgemeinen abgefragt, fur zukunftigen Studien kénnen be-
stimmte Anbieter untersucht und die bevorzugten Gerate erforscht werden. Zudem
konnen die Merkmale der Proband*innen detaillierter untersucht und verglichen
werden um ihre Praferenzen sowie deren Grinde der Nutzung zu ermitteln. (vgl.
Dogra & Kaushal, 2021, S. 673—696)

Kritisch anzumerken ist das Sampling der Stichprobe, dazu gab es keine ndhere
Beschreibung und die Proband*innen wurden auf Social Media Plattformen ange-
worben, demnach kénnen keine Rickschliisse auf eine reprasentative Grundge-
samtheit geschlossen werden. Des Weiteren wurde die Untersuchung in Indien
durchgefuhrt, wodurch angenommen werden kann, dass die Ergebnisse nicht auf

europaische Lander Ubertragen werden kénnen.

Eine weitere Studie mit dem Titel ,Hey Alexa, why do we use voice assistants?
The driving factors of voice assistant technology use®, welche von Buteau und
Lee durchgefihrt wurde, beschaftigt sich mit den Faktoren fir die Nutzung von
Sprachassistenten. Zur Untersuchung dieser Faktoren wurde wie in der vorherigen
Studie, die Methode einer quantitative Online-Befragung herangezogen. Die Grund-
gesamtheit umfasste Proband*innen im Alter von 18 bis 74 Jahren und die Stich-
probe enthalt insgesamt 558 giiltige Teilnahmen. Die Proband*innen wurden tber
Amazon Mechanical Turk rekrutiert. (vgl. Buteau & Lee, 2021, S. 336-345)

Bei Amazon Mechanical Turk handelt es sich um eine Crowdsourcing Website fir
Unternehmen, die Aufgaben, welche virtuell ausgefihrt werden kénnen, global auf

Einzelpersonen auslagert. (vgl. Amazon Mechanical Turk, 2023, 0.S.)

Bei der Studie liegt der Fokus auf drei Faktoren, welche von Nutzer*innen bei der
Nutzungsentscheidung von Sprachassistenten berlcksichtigen. Diese drei Fakto-
ren sind technologische Faktoren (wahrgenommene Nutzlichkeit und Benutzer-
freundlichkeit), soziale Einflussfaktoren (personliche und gesellschaftliche Normen)
und Risikofaktoren (Bedenken beztglich der Privatsphare und wahrgenommene
Sicherheit).
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Die Untersuchungsergebnisse zeigen, dass Nutzer*innen, die glauben, dass
Sprachassistenten sie unterstitzen, eine positivere Einstellung zur Nutzung haben,
was wiederum die Verhaltensabsicht fordert. Sprachassistenten werden fur nitzli-
cher gehalten, wenn ein Glauben an schnellem Verstandnis seitens der Nutzer*in-
nen besteht. Eine Erkenntnis wurde bei der Untersuchung festgestellt, welche sich
von anderen Studien unterscheidet. In diesem Fall zeigten Ergebnisse, dass die
wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit das Nutzer*innenverhalten nicht beein-

flusst.

AuRerdem ging aus der Studie hervor, dass die personlichen Normen wichtiger sind
als die gesellschaftlichen Normen. Dies bedeutet, dass enge Beziehungen zu Be-
kannten und Familie der Nutzer*innen einen gréf3eren Einfluss haben als der Ein-
fluss durch die Allgemeinheit. Wie erwartet hatten die Bedenken der Privatsphére
einen negativen Einfluss auf die Einstellung zur Nutzung von Sprachassistenten,

wahrend die wahrgenommene Sicherheit sich positiv auf die Einstellung auswirkt.

Aus Sicht der Forscher*innen ist die Studie durch die Rekrutierung eingeschrankt,
welche durch Amazon Mechanical Turk erfolgte. Die Autor*innen nehmen an, dass
diese Personen mit Technologien vertrauter sind und sich dies auf die wahrgenom-
mene Benutzerfreundlichkeit auswirkt. Solche Personen zégern im Normalfall we-
niger neue Technologien auszuprobieren. Aus diesem Grund sollten in Zukunft For-
schungen eine traditionellere Art der Befragung nutzen, um zusatzlich die Techno-
logieerfahrung zu erfassen. (vgl. Buteau & Lee, 2021, S. 336-345)

Die nachste Studie von Zaharia und Adolphs unter dem Titel ,Antecedents of in-
tention to use voice commerce applications and its impact on recommenda-
tion intention* beschatftigt sich, wie in der vorhergehenden Studie, mit der Nut-
zungsabsicht von Smart Speaker, bei der zusatzlich auch die Empfehlungsabsicht

untersucht wird.

Das Studiendesign ist ebenso wie in den vorigen Studien eine quantitative Online-
Befragung unter Online-Shoppern in Deutschland. Dafur wurde die Grundgesamt-
heit auf 16- bis 65-Jahrige, die aufgeschlossen gegeniiber neuen Technologien sind
und Interesse an Hairstyling haben, eingeschrankt. Insgesamt schliel3t die Befra-

gung 281 Personen ein.
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Fur die Untersuchung wurde eine deutsche Kosmetikmarke herangezogen, welche
ausschlieRlich Uber den Einzelhandel und Online-Shop vertrieben wird. Das Ziel mit
Voice Commerce war nicht die Verkaufszahlen zu erhéhen, sondern die Aufmerk-
samkeit und die Sichtbarkeit der Produkte zu steigern. Daflir wurde ein Prototyp

einer Sprachanwendung entwickelt, der den Nutzer*innen Empfehlungen gab.

Aus den Ergebnissen geht hervor, dass die Leistungserwartung sowie der soziale
Einfluss den héchsten Einfluss auf die Nutzungsabsicht der Onlinekaufer*innen ha-
ben. Im Gegensatz dazu hat die hedonistische Motivation und das Datenschutzri-
siko einen geringen Einfluss, wahrend die Aufwandserwartung und das Funktions-
risiko keinerlei Auswirkung haben. Abschliel3end zeigten die Ergebnisse, dass die
Nutzungsabsicht die Empfehlungsabsicht stark beeinflusst. Der erwartete Nutzen
der Konsument*innen ist ein wesentlicher und entscheidender Faktor fir die Akzep-
tanz von Voice Commerce, weshalb der Erfolg stark von der Performance der An-

wendung abhangt.

Die richtigen Produktvorschlage und Informationsdetails sind besonders von Be-
deutung, da die Bewertung seitens der Nutzer*innen nach der passenden Produkt-
findung erfolgt. Des Weiteren ist der soziale Einfluss sowie die Mundpropaganda
sehr wichtig fur den Erfolg von Voice Commerce Anwendungen. Zusammenfassend
sind sozialer Einfluss, Nutzungsabsicht und Empfehlungsabsicht wichtige Faktoren
fur die Nutzungsabsicht. (vgl. Zaharia & Adolphs, 2021, S. 282-290)

Im Rahmen der Studie ist das Forschungsdesign kritisch zu betrachten, da dieses
nur teilweise beschrieben und ungenau dargestellt wurde. Da die Grundgesamtheit
nur die Zielgruppe der untersuchten Marke reprasentiert, kénnen keine generalisier-
baren Aussagen fir die allgemeine deutsche Bevoélkerung aus den Ergebnissen ab-
geleitet werden. Das Sampling wurde nicht genauer beschrieben, weswegen keine
Gewahrleistung einer reprasentativen Studie vorliegt. Dennoch gibt die Studie einen
guten Uberblick tUber wichtige Faktoren fir Konsument*tinnen zur Nutzung von

Voice Commerce.

In einer weiteren Untersuchung ,Conversational commerce: Entering the next

stage of Al-powered digital assistants” von Balakrishnan und Yogesh wurde die
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Rolle der Technologieeinstellung und der Kl-Attribute bei der Forderung der Kauf-

absicht durch digitale Assistenten naher betrachtet.

Daflr wurden personliche und telefonische Befragungen durchgefuhrt. Dazu wur-
den Personen befragt, die Erfahrung mit kommerziellen Aktivitaten mithilfe digitaler
Assistenten haben. Das Sampling erfolgte durch Teilnahmeanfragen via E-Mail-For-
mular. Dabei wurde die Bereitschaft zur Teilnahme und die Erfahrung mit Kaufen
uber Sprachassistenten ermittelt. Das Formular wurde an Kontaktpersonen von
Hochschulen bzw. Universitaten und Angestellte von Unternehmen verschickt. Im

Gesamten wurden 440 Befragungen bei der Auswertung beriicksichtigt.

Die Resultate zeigen, dass der wahrgenommene Anthropomorphismus Einfluss auf
eine positive Einstellung und Kaufabsicht durch digitale Sprachassistenten hat. Zu-
satzlich zeigt die Studie, dass das Technology Acceptance Model (TAM) ebenso
auf digitale Assistenten umgelegt werden kann, somit l&sst sich bestéatigen, dass
die Benutzerfreundlichkeit und die Nutzlichkeit die Einstellung zu digitalen Assisten-
ten beeinflussen. Aul3erdem wurde bestatigt, dass die wahrgenommene Intelligenz
ebenfalls ein wichtiger Faktor fur digitale Sprachassistenten ist. Die Studie zeigt,
dass die wahrgenommene Lebendigkeit von Sprachassistenten zwar die Einstel-
lung positiv beeinflussen kann, jedoch keinen wesentlichen Einfluss auf die Kauf-

absicht durch die Nutzung von Sprachassistenten hat.

Laut der Forscher kdnnen die Faktoren, wie Anthropomorphismus, Lebendigkeit
und Intelligenz in zukunftigen Studien detaillierter erforscht werden, um die genauen
Auswirkungen auf die Einstellung zu verstehen. Die vorliegende Studie hat rein mit
TAM gearbeitet, zukiinftige Studien kbnnen stattdessen andere Theorien heranzie-
hen. (vgl. Balakrishnan & Dwivedi, 2021, 0.S.)

Bei der Studie ist kritisch zu beurteilen, dass keine genaue Grundgesamtheit defi-
niert wurde, lediglich die Erfahrung mit K&ufen durch digitale Assistenten waren die
Voraussetzung fir die Teilnahme. Aul3erdem wurden nur Student*innen und Arbei-
tende rekrutiert, wodurch andere Menschengruppen ausgeschlossen wurden, wes-

wegen keine Generalisierbarkeit moglich ist.
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Eine andere Studie von Smith ,Marketing via smart speaker: What should Alexa
say?” beschaftigte sich mit dem Marketing-Aspekt eines Smart Speakers, dabei
untersucht sie welche Arten von Marketingbotschaften Gber Smart Speaker akzep-

tiert werden.

Fur die Untersuchung fuhrte die Forscherin eine Befragung mit jungen Erwachse-
nen im Alter von 19 bis 34 Jahren durch. Insgesamt wurden 110 Student*innen und
Absolvent*innen einer Universitat in den U.S.A. befragt. Den Teilnehmer*innen
wurde vor Start der Befragung ein 3-minitiges Video gezeigt, in dem erklart wurde,
wie ein Smart Speaker funktioniert, dazu wurde der Smart Speaker Amazon Echo

herangezogen, da es sich hierbei um die bekannteste Marke handelt.

Die Studie ergab, dass junge Erwachsene bereit sind sich 2,6 Marketingbotschaften
innerhalb von einer Stunde anzuhoéren. Beziglich der Funktionalitat der Botschaften
ist eine gewisse Kontrolle tber den Erhalt der Informationen gewtnscht, damit ist
beispielsweise das Uberspringen von Werbung gemeint. Wenn die Botschaft inte-
ressant ist, sollte es die Moglichkeit geben, detailliertere Informationen zu erfragen.
Bei den Details ist es wichtig, Informationen wie Verfugbarkeit und Standort bereit
zu stellen. Fur die weiblichen Teilnehmer*innen waren besonders Produkte rele-

vant, die in der Nahe verfugbar sind.

Generell wollen junge Erwachsene Marketingbotschaften bzw. Produkte vorge-
schlagen bekommen, nach denen sie ausdriicklich gefragt haben. Ebenso ist der
Nutzen des Produktes eine wichtige Information fur junge Erwachsene.

Es zeigt sich, dass Marketingbotschaften akzeptiert werden, wenn die Botschatft ei-
nen Mehrwert bietet. Menschen sind eher bereit ein Produkt zu kaufen, wenn es ihr
Leben verbessert oder ihnen auf eine andere Art und Weise nitzt. (vgl. Smith, 2020,
S. 350-365)

Die Forschung zeigte interessante und relevante Studienergebnisse, dennoch muss
sie kritisch betrachtet werden. Eine Reprasentativitét einer Stichprobe von 110 Per-
sonen ist gering und daher zweifelhaft. Des Weiteren ist ebenso ein Kritikpunkt die
Stichprobenziehung. Die Rekrutierung der Proband*innen fand an einer Universitéat

statt, wodurch rein junge Proband*innen in der Stichprobe enthalten sind. Zudem
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schlieRt das somit viele Personenkreise aus. Daher ist eine Generalisierbarkeit auf

die Grundgesamtheit nicht gegeben.

Um einen noch tieferen Einblick ins Voice Commerce zu bekommen, hat die Studie
. Alexa, order me a pizza!”: The mediating role of psychological power in the
consumer — voice assistant interaction” die Interaktionen zwischen Mensch und
Sprachassistenten im Zusammenhang mit Kaufentscheidungen bei Lebensmittel
und Getranken untersucht. Ebenso wurde erforscht, welche Rolle die psychologi-

sche Macht im Kaufentscheidungsprozess der Verbraucher*innen spielt.

Die Forscher*innen flhrten insgesamt drei Experimente durch, dabei wurde bei je-
der Studie unterschiedliche Proband*innen rekrutiert. Insgesamt umfassten alle drei
Untersuchungen 296 Nutzer*innen. Die erste Studie legt ihren Fokus auf die Rolle
des Involvements, wahrend sich die zweite Studie mit der psychologischen Macht
beschattigt. In der dritten Studie wird die Vermittlerrolle der psychologischen Macht

untersucht.

Die Ergebnisse lassen darauf schlieRen, dass Involvement und psychologische
Macht Einfluss auf den Entscheidungsprozess der Kaufer*innen hat. Allgemein ha-
ben Verbraucher*innen bei der Nutzung von Sprachassistenten eine hohere Kauf-
bereitschaft, wenn es sich um Low-Involvement-Produkten handelt. Des Weiteren
zeigen die Resultate, dass Verbraucher*innen im Zustand hoher psychologischer
Macht, d.h. der Zustand, in dem sie die Mdglichkeit haben, Kontrolle Uber Ergeb-
nisse, Personen oder Ressourcen auszuuben, eher bereit sind Gber einen Sprach-
assistenten einen Kauf abzuschliel3en. Ebenso wurde in der Studie festgestellt,
dass bei Low-Involvement-Produkten das Empfinden hoher Macht gegeben ist. Die-
ser Zustand wird mit Low-Involvement-Kaufen leichter erreicht als bei High-Involve-

ment-Kaufen.

Die Untersuchung beschréankt sich auf die Lebensmittelbranche, weshalb keine Ver-
allgemeinerbarkeit der Ergebnisse auf andere Branchen maglich ist. Zukinftige For-
schungen kénnen weitere Branchen, spezifische Produktkategorien und Beziehun-
gen untersuchen. (vgl. Tassiello et al., 2021, S. 1069-1080)

13
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Als Limitation der Studie ist zu erwdhnen, dass die Grundgesamtheit nicht genau
definiert wurde und kein bestimmtes Verfahren zur Rekrutierung der Proband*innen
herangezogen wurde. Des Weiteren ist anzumerken, dass keine garantierte Ver-
gleichbarkeit der Gruppen beztiglich der Reprasentativitat gegeben ist. Ebenso wur-
den die Durchftihrung der Experimente nicht genauer beschrieben, jedoch wurde in
den Limitationen der Studie erwahnt, dass die Anweisungen schriftlich waren und

die Teilnehmer*innen nicht mit Sprachassistenten interagiert haben.

Die Studie von Moriuchi ,Okay, Google!: An empirical study on voice assistants
on consumer engagement and loyalty” unterstreicht die Bedeutung der techno-
logischen Integration im E-Commerce Umfeld. Sie beschaftigt sich mit den Auswir-
kungen des Engagements und der Loyalitat zwischen Sprachassistenten und Ver-
braucher*innen. Ebenso werden die moderierenden Faktoren von Sprachassisten-

ten zwischen Informationssuche und Kaufen untersucht.

Es wurde eine quantitative Online-Befragung mit Experimentalgruppen (Informati-
onssuche und Kauf) durchgefuhrt. Die Grundgesamtheit umfasst 25- bis 48-Jahrige
in den U.S.A., welche anhand einer Zufallsstichprobe ausgewahlt wurden. Schliel3-
lich nahmen 368 Personen an der Befragung teil.

Es zeigt sich, dass subjektive Normen der Nutzer*innen, das bedeutet die Uberzeu-
gung, dass eine wichtige Person bzw. Gruppe ein bestimmtes Verhalten akzeptie-
ren und unterstutzen wird, einen Einfluss auf die wahrgenommene Nutzlichkeit und
die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit haben. Die grof3ten Unterschiede zwi-
schen Informationssuche und tatsachlichen Kauf sind die Beziehung zwischen sub-

jektiven Normen der Nutzer*innen und dem Engagement.

Sprachassistenten werden haufig fir Gewohnheitskaufe verwendet, da sie nur ge-
ringe kognitive Leistungen ben6tigt. AuRerdem sind Erklarungen von Produktdetails
fur Nutzer*innen nicht notwendig. Im Vergleich dazu sind Erklarungen bei der Infor-
mationssuche wichtig, da sich die Nutzer*innen hierbei meist am Anfang des Kauf-

prozesses befinden.

Die Grenzen der Studie liegen in ihrer Allgemeingiltigkeit, da je nach Produktart

Bedeutung und Wichtigkeit einzelner Faktoren variieren kann. Zudem kdnnen
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Loyalitat und Nutzungsabsicht je nach Informations- und Marktangebot variieren.
Darliber hinaus lassen sich insbesondere bei neuen Technologien keine eindeuti-
gen Ruckschlisse auf das Nutzer*innenverhalten ziehen. Zukunftig kdnnen Veréan-
derungen im Zeitverlauf untersucht werden, um festzustellen, ob die Nutzung, die
Einstellung und andere Faktoren in Bezug auf Sprachassistenten einen Einfluss ha-
ben. (vgl. Moriuchi, 2019, S. 489-501)

Die Stichprobengrol3e der Studie ist als passend fur die Grundgesamtheit zu be-
trachten. Kritisch anzumerken sind mogliche Verzerrungseffekte, die bei einer On-
line-Befragung auftreten kdnnen, sowie die Tatsache, dass eine ldentitatsprifung
der Teilnehmer*innen nicht erfolgen kann. Ebenso sind die Untersuchungsergeb-
nisse nicht auf andere Lander generalisierbar, da nur Proband*innen aus der U.S.A.

fur die Studie befragt wurden.

Laut aktuellen Studien zdgern viele Personen immer noch Voice Commerce zu nut-
zen, allerdings gibt es in der Literatur keine Begriindung dazu. Deswegen unter-
sucht die Studie ,,Why another customer channel? Consumers’ perceived be-
nefits and costs of voice commerce” von Rzepka, Berger und Hess, die wahrge-

nommenen Vorteile und Kosten bei der Nutzung von Voice Commerce.

Die Forscher*innen fuhrten qualitative Leitfadeninterviews mit insgesamt 30 Smart
Speaker Nutzer*innen von Amazons Alexa durch. Die Proband*innen wurden durch

eine systematische Stichprobenziehung fur das Interview ausgewabhlt.

Die Interviews ergaben, dass die Erwartungen an Voice Commerce Effizienz, Be-
guemlichkeit, Vergnigen und geringe Kosten sind. Die Ergebnisse der Studie zei-
gen, dass sich Nutzer*innen sicherer fihlen, wenn sie die Kontrolle durch manuelle
Eingabemdglichkeiten und Transparenz durch visuelle Darstellungen, Vergleichs-
funktionen, Bewertungen und Produktdetails haben. Diese Aspekte konnen durch
einen Smart Speaker jedoch nicht erftllt werden. Ebenso zeigt sich, dass ein man-
gelndes Vertrauen in Voice Commerce vorhanden ist und dieses einen negativen

Einfluss aufweist.

In friheren Studien wurde oftmals bestatigt, dass Anthropomorphismus sich positiv

auf die Nutzung auswirken kann. In dieser Studie konnte dies jedoch nicht bestatigt
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werden, da die Befragten ihren Smart Speakern keine menschlichen Eigenschaften
zuordneten. Die wahrgenommenen Kosten werden mit eingeschrankter Transpa-
renz, mangelndem Vertrauen, fehlender Kontrolle und geringer technischer Reife

wahrgenommen.

Laut den Forscher*innen sind die Limitation die mangelnde Reprasentativitat. Zu-
satzlich waren die Teilnehmer*innen alle unter 30 Jahre alt und verfugten Uber keine
Erfahrung mit Voice Commerce. Uberdies wurden nur Amazons Alexa Nutzer*innen
fur die Untersuchung herangezogen. Zusatzlich wurden Eink&aufe allgemein unter-
sucht, in Zukunft kbnnten dazu verschiedene Produktkategorien herangezogen wer-
den. (vgl. Rzepka et al., 2020, S. 4079-4088)

Die nachste Studie von Whang und Im "I like your suggestion!" The role of hu-
manlikeness and parasocial relationship on the website versus voice shop-
per's perception of recommendations” beschaftigt sich mit der Beziehung zwi-
schen Sprachassistenten und Nutzer*innen sowie der Beeinflussung der Bewertung
der empfohlenen Produkte. Fir die Studie wurde Amazon Echo und die Amazon
Website ausgewahlt, da dies das einzige Unternehmen ist, das die Produkte direkt

verkauft, dadurch sollten Storfaktoren minimiert werden.

Es wurden Labor-Experimente und Online-Experimente mit 18- bis 36-Jahrigen Nut-
zer*innen von Sprachassistenten, Computer und Handys durchgeftihrt. Die Pro-
band*innen wurden Gber Amazon Mechanical Turk angeworben. Insgesamt konn-
ten 30 Personen fur das Labor-Experiment und 40 Personen fur das Online-Expe-

riment rekrutiert werden.

Die Ergebnisse der Studien waren unerwartet und widersprachen den Ergebnissen

von bisherigen Forschungen.

Studie 1 zeigt, dass die Proband*innen, die mit der Website interagierten, das Ein-
kaufsmedium als menschlicher wahrnahmen als diejenigen, die mit dem Sprachas-
sistenten interagierten, da sie eine starkere parasoziale Beziehung zum Einkaufs-
medium entwickelten. Die langjahrige Beziehung zur Amazon-Webseite sowie die

Interaktion mit dem Kund*innenservice, Verkaufer*innen und anderen Kund*innen
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(Uber Bewertungen) kénnten den menschlichen Aspekt verstarkt haben und somit

an eine menschlichere Marke erinnern.

Um diesen Erfahrungseffekten entgegenzuwirken, wurde die zweite Studie durch-
gefuhrt. Dazu wurde eine hypothetische Marke verwendet. Die Ergebnisse waren
jedoch ahnlich wie in der ersten Studie. Es bestatigte sich jedoch, dass Sprachas-
sistenten als menschlicher wahrgenommen werden, wenn sie nicht mit einer Marke
in Verbindung gebracht werden. Da eine Website keine menschenahnlichen As-
pekte aufweist, wird angenommen, dass die Nutzer*innen die Menschen hinter der

Website sehen.

Zukunftige Studien kénnen untersuchen, wie Verbraucher*innen ein empfohlenes
Produkt bewerten, wenn mehr als zwei Unternehmen beteiligt sind. Des Weiteren
kann untersucht werden, ob verschiedene Sprachoptionen (z.B. ménnliche/weibli-
che Stimme) einen Einfluss auf die Wahrnehmung und die Bewertung von Angebo-
ten haben. Ebenso kann die Veranderung der Beziehung zwischen Mensch und
Sprachassistenten untersucht werden. (vgl. Whang & Im, 2021, S. 581-595) Die
Untersuchung ist kritisch zu betrachten, da die soziale Erwtinschtheit beim Labor-

Experiment womaoglich zu einer Verzerrung der Ergebnisse fuhrte.

Die Studie von Coskun und Hellriegel ,The potential of voice commerce: Attitu-
des and behaviors in ordering via voice assistant” untersuchte die Einstellung
und die Verhaltensabsichten von Kund*innen im Voice Commerce. Die Studie ver-
gleicht dabei die Unterschiede zwischen den Faktoren Kund*innenzufriedenheit,
Einstellung und Verhaltensabsicht im Voice Commerce und im E-Commerce sowie
die Faktoren, welche Einstellung und Verhaltensabsicht beeinflussen. Fur die Un-

tersuchung wurde der Essens-Lieferservice Foodora herangezogen.

Um die Fragestellung der Studie zu beantworten, wurde eine Online-Befragung mit
experimentellem Design an der Generation Y in Deutschland durchgefihrt. Die
Stichprobenziehung erfolgte nach einer willktrlichen Stichprobe und es wurden 60

Personen befragt.

Durch das experimentelle Design wurden die Teilnehmer*innen in Experimental-

und Kontrollgruppe unterteilt. Die Kontrollgruppe verfugte bereits tber Erfahrung
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zur Bestellung auf der traditionellen Website von Foodora, die Experimentalgruppe

hingegen wies keine Erfahrung auf.

Die Kernergebnisse legen dar, dass die Experimentalgruppe eine positivere Einstel-
lung gegentiber dem Erlebnis durch Voice Commerce und der Marke haben als die
Kontrollgruppe. Die Verhaltensabsichten waren in beiden Gruppen &hnlich. Des
Weiteren zeigt die Studie, dass die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit den
hedonischen Einkaufswert beeinflusst und zu hdherer Zufriedenheit beitragt, was
wiederum einen Einfluss auf die Einstellung gegentiber dem Voice Commerce-Er-
lebnis hat. In der Experimentalgruppe waren hedonischer Einkaufswert, Zufrieden-
heit und Einstellung héher als im Vergleich zur Kontrollgruppe. Im Gegensatz zu
anderen Studien zeigten die Ergebnisse nicht, dass die wahrgenommene Benutzer-
freundlichkeit einen Einfluss auf die Zufriedenheit hat. (vgl. Coskun & Hellriegel,
2020, 0.S.)

Bei der Studie ist kritisch anzumerken, dass die Stichprobengrél3e sehr gering ist,
wodurch die Reprasentativitat limitiert ist. Des Weiteren wurde die Studie anhand
von einem bestimmten Lieferservice durchgefiihrt, womit die Ergebnisse nicht auf

andere Branchen und Bereiche Ubertragbar sind.

Um auch andere Aspekte vom Smart Speaker miteinzubeziehen, welche eine wich-
tige Grundlage darstellen, behandelt die nachste Studie von Lutz und Newlands
.Privacy and smart speaker: A multi-dimensional approach” den Datenschutz
von Smart Speaker. Zwar etablieren sich die digitalen Assistenten immer mehr, je-
doch ist Datenschutz und Schutz der Privatsphare weiterhin noch ein relevantes
Thema. Dazu wurde eine Online-Befragung bei Nutzer*innen von Smart Speaker in
GrolRbritannien durchgefihrt. Die Rekrutierung der Proband*innen erfolgte tber die
Online-Rekrutierungsplattform ,,Prolific* und es wurden insgesamt 367 giiltige Be-

fragungen ausgewertet.

Allgemein zeigen die Ergebnisse, dass die Bedenken gegentuber Datenschutz eher
gering sind. Jedoch war festzustellen, dass die Bedenken je nach Nutzer*innen va-
riierten. So hatten Personen, welche die Smart Speaker privat nutzten, weniger Be-
denken als institutionelle Akteure wie Drittunternehmen (z.B. App Entwickler, Her-

steller, etc.). Die Forscher*innen empfehlen anhand der Studienergebnisse, dass
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die Forderung der Internetkompetenzen und das Hinweisen auf die soziale Prasenz
von Smart Speaker in Sensibilisierungskampagnen und Medienberichten Nutzer*in-
nen fur Datenschutz und Schutz der Privatsphare sensibilisieren kénnen. (vgl. Lutz
& Newlands, 2021, S. 147-162)

Kritisch zu betrachten ist, dass die Studie in Grof3britannien durchgefihrt wurde, wo
die Datenschutzregelungen womdglich anders sind als in Osterreich und deswegen

die Ergebnisse nicht auf Osterreich oder andere Lander umgelegt werden kénnen.

Laut den Forschern sollten zuktinftig die Datenschutzbedenken und das Verhalten
im Zeitverlauf untersucht werden und zusatzlich die Medienberichterstattung mitein-
bezogen werden, da dies Faktoren sind, welche sich auf das Verhalten auswirken

kdénnen.

Die letzte Studie des Forschungsstandes ,“We think you may like this”: An in-
vestigation of electronic commerce personalization for privacy-conscious
consumers” wurde von den Forscher*innen Song, Lim und Oh durchgefuhrt. In der
vorliegenden Studie liegt der Fokus auf die Personalisierung im E-Commerce. Da-
bei wurden Aspekte wie Datenschutzbedenken, Kontrollbedingungen und
(Nicht-)Personalisierung untersucht. Die Studie ist fur die vorliegende Arbeit von
Relevanz, da im Voice Commerce Personalisierung auch eine wichtige Rolle spie-

len konnte.

Es wurde ein Online-Experiment mit 416 Student*innen und weiteren Personen
durchgefihrt. Es handelte sich dabei um Student*innen einer Universitat in den
U.S.A., welche ein Studium im Bereich der Werbung absolvierten. Weitere Perso-

nen wurden Uber Amazon Mechanical Turk rekrutiert.

Die Resultate zeigen, dass Personalisierungsfunktionen zu einer héheren Wahr-
nehmung der Personalisierung fihren, was zu einer erh6hten wahrgenommenen
Nutzlichkeit und zur Verhaltensabsicht fihrt, eine App mit Personalisierungsfunktion
zu nutzen. Die wahrgenommene Ntzlichkeit wurde auch positiv mit der Verhaltens-
absicht die App zu nutzen vorhergesagt. Des Weiteren sind Verbraucher*innen mit
hohem Datenschutzbedenken weniger dazu geneigt, Online-Shopping-Apps mit

personalisierten Funktionen zu verwenden.
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Die Ergebnisse sind bei beiden Gruppen, sowohl Student*innen als auch Erwach-

sene, dhnlich und weisen keine Unterschiede auf.

Limitationen aus Forscher*innensicht ist, dass die Personalisierungen nicht auf jede
einzelne Person zugeschnitten waren und dies womaoglich negative Auswirkung auf
die Ergebnisse hatte. Dies sollte neben dem zusatzlichen Miteinbeziehen von Ein-
kaufsmotiven in zuktnftigen Studien bertucksichtigt werden. (vgl. Song et al., 2021,
S. 1723-1740)

In der Studie ist kritisch zu beurteilen, dass aul3erhalb der Gruppierung von Stu-
dent*innen und Erwachsenen keine genau Grundgesamtheit festgelegt wurde. Aus

diesem Grund kdnnen die Ergebnisse nicht generalisiert werden
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2.2. Kurzlubersicht des Forschungsstandes

Tabelle 3: Kurztibersicht des Forschungsstandes

2. Forschungsstand

ment*innen Voice Commerce

Autor*innen, Jahr | Fragestellung Methodik | Kernergebnisse

und Stich-
probe

Dogra, P./Kaushal, A., |1. Welche Faktoren beeinflussen die Ver- | Quantitative | ¢ Motivierende Faktoren fir die Nutzung von Sprachassisten-

2021 haltensabsicht der Personen Sprachas- | Online-Befra- ten sind Leistungserwartung, Aufwandserwartung, sozialer
sistenten zu nutzen? gung Einfluss und erleichternde Bedingungen.

n=677 e Das wahrgenommene Datenrisiko wirkt sich nicht auf sozia-
len Einfluss und erleichternde Bedingungen aus.

Buteau, E./Lee, J., 2021 | 1. Welche Faktoren beeinflussen die Ent- | Quantitative e Die wahrgenommene Nitzlichkeit, die persénlichen Normen
scheidung der Nutzung von Sprachassis- | Online-Befra- und die wahrgenommene Sicherheit wirken sich positiv auf
tenten? gung die Einstellung der Nutzung von Sprachassistenten aus.

n =558 e Bedenken der Privatsphére haben einen negativen Einfluss
auf die Nutzungseinstellung.

Zaharia, S./Adolphs, E., | 1. Welche Faktoren beeinflussen die Kon- | Quantitative | e Leistungserwartung und sozialer Einfluss haben den hochs-

2022 sument*innenabsicht, Voice Commerce | Online-Befra- ten Einfluss auf die Nutzungsabsicht
zu nutzen und in welchem Ausmaf3? gung e Der erwartete Nutzen hat den starksten Einfluss auf die Ak-

2. Beeinflusst die Absicht der Konsu- n =281 zeptanz von Voice Commerce
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Anwendungen zu nutzen, ihre Absicht sie

weiterzuempfehlen?

Sozialer Einfluss, Nutzungsabsicht und Empfehlungsabsicht

sind wichtige Faktoren im Voice Commerce

Balakrishnan,

J./Dwivedi, Y. K., 2021

. Welchen Einfluss haben Technologie-

und KI-Funktionseigenschaften auf die
Einstellung der Nutzer*innen gegenlber
digitalen Assistenten und die Kaufabsicht

durch digitale Assistenten?

Quantitative
personliche
und telefoni-
sche

Befragung

n =400

Der wahrgenommene Anthropomorphismus hat Einfluss auf
die positive Einstellung und die Kaufabsicht durch digitale
Sprachassistenten.

Das TAM kann auf digitale Assistenten umgelegt werden,
somit beeinflussen Benutzerfreundlichkeit und Ndtzlichkeit

die Einstellung.

Smith, K. T., 2018

. Welche Formen von Marketingbotschaf-

ten bevorzugen junge Erwachsene Uber

Smart Speaker?

. Welche funktionalen Aspekte von Marke-

tingbotschaften auf Smart Speaker sind

fur junge Erwachsene wichtig?

. Haben Manner und Frauen unterschiedli-

che Praferenzen fur Marketingbotschaf-

ten Uber Smart Speaker?

Quantitative

Befragung

n=110

Marketingbotschaften Uber Smart Speaker werden akzep-
tiert solange sie einen Mehrwert bieten.

Durchschnittlich ist die Bereitschaft da, 2,6 Marketingbot-
schaften innerhalb von einer Stunde zu héren.

Fur junge Erwachsene ist es wichtig detailliertere Informati-
onen, zu bekommen, wenn die Botschaft interessant ist.
FUr Frauen ist es wichtig, dass das Produkt in der Nahe er-
haltlich ist.

Tassiello, V./Tillotson, J.
S./Rome, A. S., 2021

. Werden Low- oder High-Involvement-

Produkte beim Voice Commerce bevor-

zugt?

Quantitative

Experimente

n =296

Low-Involvement-Produkte werden eher tber Sprachassis-
tenten gekauft als High-Involvement-Produkte, besonders
wenn sie im Zustand hoher psychologischer Macht sind.

Die Kaufbereitschaft wird durch Involvement und psycholo-

gischer Macht beeinflusst.
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2. Inwiefern

beeinflusst psychologische
Macht die Kaufbereitschaft tber einen

Sprachassistenten?

Moriuchi, E., 2019

. Welche Faktoren beeinflussen die Nut-

zung von Sprachassistenten und haben
Auswirkung auf das Engagement und die
Loyalitat der Verbraucher*innen?

Quantitative

Online-Befra-
gung

n =368

Subjektive Normen der Nutzer*innen haben einen starken
Einfluss auf wahrgenommene Nutzlichkeit und Benutzer-
freundlichkeit.

Die grof3ten Unterschiede zwischen Informationssuche und
tatsachlichen Kaufen waren subjektive Normen und Enga-
gement.

Sprachassistenten werden haufig fir Gewohnheitskaufe

verwendet, da sie weniger kognitive Leistung erfordern.

Rzepka,
B./Hess, T., 2020

C./Berger,

. Wie sind die wahrgenommenen Vorteile

und Kosten von Nutzer*innen gegeniber

Smart Speaker?

Qualitatives
Leitfadenin-

terview

n=30

Die Erwartungen an Voice Commerce sind Effizienz, Be-
guemlichkeit, Vergniigen und geringe Kosten.

Die wahrgenommenen Kosten werden mit eingeschrankter
Transparenz, mangelndem Vertrauen, fehlender Kontrolle

und geringer technischer Reife wahrgenommen.

Whang, C./Im, H., 2021

. Bewerten Nutzer*innen von Sprachassis-

tenten empfohlene Produkte durch die
Entwicklung einer starkeren parasozialen
Beziehung zum Sprachassistenten posi-

tiver?

Qualitatives
Labor-Expe-
(Stu-
die 1) und

Online-

riment

Die Proband*innen, die mit der Website interagierten, nah-
men das Einkaufsmedium menschlicher wahr im Vergleich
zu jenen, die mit dem Sprachassistenten interagierten.

Dieses Ergebnis wurde auch bestétigt als eine hypotheti-

sche Marke herangezogen wurde statt der Marke Amazon.
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Experiment Sprachassistenten werden generell menschlicher wahrge-
(Studie 2) nommen als Websites, solang sie nicht mit einer Marke in
Verbindung gebracht werden.
Coskun, A./Hellriegel, O. | 1. Beeinflussen die  Fahigkeiten von | Quantitative Die Experimentalgruppe hat eine positivere Einstellung ge-
T., 2020 Sprachassistenten die Einstellungs- und | Online-Befra- geniiber dem Voice Commerce Erlebnis.

Verhaltensabsichten der Kund*innen?

gung mit ex-

Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit beeinflusst

Wenn ja, wie lasst sich der mogliche An- | perimentel- den hedonischen Einkaufswert und tragt zu einer héheren
stieg der Einstellungs- und Verhaltensab- | lem Design Zufriedenheit bei.
sichten der Kund*innen nach der Erfah- | _ o Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit hat keinen Ein-
rung mit Sprachassistenten erklaren? fluss auf die Zufriedenheit.
Lutz, C./Newlands, G., |1. Inwieweit haben die Nutzer*innen von | Quantitative Bedenken sind allgemein betrachtet eher gering.
2021 Smart Speaker unterschiedliche Beden- | Online-Befra- Bedenken variieren je nach Nutzer*in, private Personen ha-
ken hinsichtlich der Privatsphare? gung ben generell weniger Bedenken als institutionelle Akteure.
n =367
Song, Y. W.Lim, H.| 1. Wie ist die Akzeptanz von Personalisie- | Quantitative Die wahrgenommene Niitzlichkeit wirkt sich positiv auf die
. . " .
S./Oh, J., 2021 rungsfunktionen in Apps* Online-Expe- Verhaltensabsicht der Nutzung von Apps aus.
- Welche Faktoren sind fur die Personali- | . . Verbraucher*innen mit Datenschutzbedenken nutzen Apps
sierung im E-Commerce wichtig? mit Personalisierungsfunktion eher weniger.
n=416

Quelle: Eigendarstellung

24




2. Forschungsstand

2.3. Zusammenfassung und Forschungsliicke

Der Forschungsstand gibt einen guten Uberblick tiber die aktuelle Lage zu Smart
Speaker. Fur Nutzer*innen sind die Nutzungsgrunde vor allem die Erleichterung im
Alltag und die Unterhaltung. Je einfacher die Bedienung ist, desto weniger Angst
besteht vor der Nutzung. Bei Smart Speaker ist die Meinung der personlichen Be-

kanntenkreise wichtiger als von der Gesellschatft.

Die Akzeptanz der Nutzer*innen gegeniber Voice Commerce hangt stark vom er-
warteten Nutzen der Konsument*innen ab, aus diesem Grund ist die Performance
des Smart Speakers sehr wichtig. Weitere wichtige Faktoren sind Mundpropaganda
und der soziale Einfluss. Die richtigen Produktvorschlage und Informationsdetails
sind besonders von Bedeutung, da die Bewertung der Nutzung nach der passenden

Produktfindung erfolgt.

Allgemein wird Voice Commerce beim Kauf von Low-Involvement-Produkten und
Gewohnheitskéaufen bevorzugt. Eine Studie zeigte, dass sich Nutzer*innen sicherer
fuhlen, wenn sie die Kontrolle durch manuelle Eingabemdglichkeiten und Transpa-
renz durch visuelle Darstellungen, Vergleichsfunktionen, Bewertungen und Produkt-
details haben. Dies konnte der Grund sein, weshalb eher Kaufe von Low-Involve-

ment-Produkten und Gewohnheitskaufen tber Voice Commerce getatigt werden.

Aus dem Forschungsstand wurde deutlich, dass einige Forscher*innen Studiener-
gebnisse von vorhergehenden Untersuchungen widerlegten. In diversen Studien
wurde oftmals bestatigt, dass Anthropomorphismus sich positiv auf die Nutzung
auswirkt. In der Studie von Rzepka, Berger und Hess konnte dies jedoch nicht be-
statigt werden, da die Befragten ihrem Smart Speaker keine menschlichen Eigen-
schaften zuordneten. Ebenso zeigte eine Untersuchung von Whang und Im, dass
beim Voice Commerce Websites menschlicher wahrgenommen wurden als Smart
Speaker. (vgl. Rzepka et al., 2020; vgl. Whang & Im, 2021) Genauso zeigte eine
weitere Studie, dass die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit keinen Einfluss
auf die Zufriedenheit hat. Des Weiteren ist Datenschutz und Privatsphére bei Smart

Speakern immer ein Thema, bei dem Nutzer*innen Bedenken haben. Eine Studie
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aus Grol3britannien zeigte jedoch, dass die Bedenken eher gering sind. (vgl. Lutz &
Newlands, 2021)

Durch die vielen unterschiedlichen Ergebnisse und den Limitationen der Studien
wurde verdeutlicht, dass das Thema Smart Speaker weiterhin im starken Wandel
ist. Denn vor allem bei neuen Technologien besteht ein kontinuierlicher Forschungs-
bedarf, da sich die Einstellungen von Personen in kurzen Zeitabstanden bereits an-
dern kénnen bzw. sich die Kl standig weiterentwickelt. Zusatzlich stammen die
meisten Studien aus Asien oder Amerika, weshalb sie nicht auf Europa bzw. auf
Osterreich generalisierbar sind. Da keine Studie zur Akzeptanz in Osterreich vor-
handen ist und im Vergleich zu Asien und Amerika die Nutzung von Smart Speaker
nicht sehr weit verbreitet ist, gibt es hier auf jeden Fall zum gesamten Thema Smart

Speaker und Voice Commerce noch weiteren Forschungsbedarf.

Anhand der erarbeiteten Forschungslicke auf Basis des Forschungsstandes wird
die Forschung der vorliegenden Arbeit auf die Akzeptanz von Smart Speaker und
deren Erwartungen an Online-Essensbestellungen via intelligenten Lautsprechern
sowie die Zukunft von Voice Commerce in der Lebensmittel- und Gastronomie-
Branche in Wien eingegrenzt. Dazu wurden folgende Forschungsfragen abgeleitet,

die anhand dieser Arbeit beantwortet werden sollen:

FF1: Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Smart Speaker bei den

Wiener Digital Natives?

FF2: Welche Erwartungen haben Wiener Digital Natives an die zukinftige Nut-

zung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen?
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3. Smart Speaker und Sprachassistenten

Im folgenden Kapitel wird das Thema Smart Speaker und Sprachassistenten be-
handelt. Um einen Uberblick zu geben, folgt im ersten Schritt eine Begriffsdefinition
und im Anschluss wird die Mensch-Maschine-Interaktion naher erlautert. Nachfol-
gend werden unterschiedliche Anbieter vorgestellt und die Anwendungsbereiche

dargelegt. Im letzten Teil wird der Datenschutz von Smart Speaker geschildert.
3.1. Begriffsdefinition von Smart Speaker und Sprachassistenten

Um flr die vorliegende Arbeit die zwei Begriffe und den Unterschied zwischen Smart
Speaker und Sprachassistenten klar zu verdeutlichen, beschaftigt sich dieses Kapi-
tel mit Definitionen und Synonymen, um Missverstandnisse und Unklarheiten zu

vermeiden.

Nach umfangreicher Literaturrecherche ist festzustellen, dass es viele unterschied-
liche Definitionen gibt. Smart Speaker werden oftmals mit Sprachassistenten (Eng-
lisch: smart assistant) in Verbindung gebracht. (vgl. Horner, 2019, S. 7) Des Weite-
ren werden ebenso Synonyme wie (sprachgesteuerte) digitale Assistenten verwen-
det. (vgl. Koon et al., 2020, S. 16)

Um zu verdeutlichen, was Sprachassistenten sind, wird in der unten angefiihrten

Tabelle eine Ubersicht tiber Definitionen von Sprachassistenten dargestellt:

Tabelle 4: Ubersicht Definitionen des Begriffes Sprachassistent

Autor*innen Jahr | Definition

Horner 2019 | Sprachassistenten verstehen gesprochene Worte
und die Intention der Nutzer*innen. Dies basiert auf
Wissensdatenbanken bzw. verknipfte Datenquellen
und sind individuell auf Nutzer*innen ausgerichtet.
(vgl. Horner, 2019, S. 7 1.)

Pal et al. 2019 | Sprachassistenten sind sprachbasierte Schnittstel-

len, die auf Sprachbefehle horen, welche durch Ki
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unterstutzt werden, um eine verbale Interaktion mit
dem*der Endnutzer*in zu ermdglichen und um eine
Vielzahl von Aufgaben zu erfillen. (vgl. Pal et al.,
2019, S. 1)

Kudina/Coeckel-

bergh

2021 | Sprachassistenten werden Uber naturliche Sprache

und KI unterstitzt. Dies ermoglicht ihnen die Fragen
der Nutzer*innen zu verstehen und zu beantworten
bzw. Aktionen durchzufuhren. (vgl. Kudina &
Coeckelbergh, 2021, S. 300)

Quelle: Eigendarstellung

Da sich die vorliegende Arbeit vorrangig mit Smart Speaker beschaftigt, wurde ge-

zielt nach Definitionen des Begriffes recherchiert. In der Literatur sind zahlreiche

Definitionen zu Smart Speaker zu finden, die alle eine Ahnlichkeit aufweisen. In der

nachfolgenden Tabelle sind zur Ubersicht einige Definitionen dargestellt:

Tabelle 5: Ubersicht Definitionen des Begriffes Smart Speaker

Autor*innen

Jahr

Definition

Lau et al.

2018

Smart Speaker bieten Nutzer*innen die Mdéglichkeit einer
freihdndigen Sprachsteuerung. Sie hoéren mithilfe von
mehreren Mikrofonen laufend auf ein Aktivierungswort
und antworten auf die Anfrage. (vgl. Lau et al., 2018,
S.2f)

Smith

2018

Ein Smart Speaker ist ein kabelloses Gerat mit Kl, wel-
ches durch Sprachbefehle aktiviert wird. (vgl. Smith,
2020, S. 351)

Horner

2019

Bei Smart Speaker handelt es sich um eine Hardware,
die den Zugang zu Sprachassistenten bieten. Dabei ist

der Sprachassistent selbst eine Software, die Uber die
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Rechenzentren der Anbieter lauft. (vgl. Horner, 2019,
S.91)

Collins Dictio- | 2023 | Ein Smart Speaker ist ein drahtloses elektronisches Ge-
nary rat, welches auf gesprochene Befehle reagiert, z.B. durch
das Bereitstellen von Information oder Abspielen von Mu-
sik. (vgl. Collins Wérterbuch, 2023, 0. S.)

Quelle: Eigendarstellung

Sprachassistenten und Smart Speaker werden in der Literatur haufig gleichgesetzt.
Wie in den zwei oben angefiihrten Tabellen ersichtlich ist, handelt es sich bei
Sprachassistenten um die Software, welche die gesprochene Sprache versteht und
Nutzer*innen bei Aufgaben helfen. Smart Speaker hingegen sind die Hardware, das
Gerét selbst wie z.B. Amazon Echo oder Google Home. Die Smart Speaker besitzen
daher eine Software eines Sprachassistenten, die Uber einen Anbieter lauft. Smart
Speaker konnen in die deutsche Sprache Ubersetzt werden und als intelligente Laut-

sprecher bezeichnet werden.
3.2. Mensch-Maschine-Interaktion

Die Interaktion zwischen Mensch und Maschine kann als Mensch-Maschine-Inter-
aktion, Mensch-Maschine Kommunikation oder Conversational User Interfaces
(CUI) bezeichnet werden. (vgl. Kabel, 2020, S. 1; vgl. Moring, 2021, S. 16) Die Ma-
schinen sind zumeist Computer bzw. enthalten Informations- und Kommunikations-

technologien und Anwendungs- oder Informationssysteme. (vgl. ebd., S. 16)

Urspringlich stammt die Mensch-Maschine-Interaktion aus dem Informatik Bereich.
Bereits 1941 teilten Menschen Computer Anweisungen und Aufgaben zu, daraufhin
erfolgte die Bearbeitung durch den Computer und die Ausarbeitung wurde zurtick
an den Menschen tbergeben. Daraus entwickelten sich neben Rechenleistung und

neuen Algorithmen immer wieder neue Innovationen. (vgl. Horner, 2019, S. 3)

Jedoch handelt es sich bei der Interaktion nicht nur um Sprachassistenten. Hierbeli
geht es um jegliche Art natirlichsprachlicher Kommunikation, damit ist die gespro-
chene und geschriebene Sprache gemeint. (vgl. Kabel, 2020, S. 1)
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Grundsatzlich liegen drei Entwicklungsstufen vor, zwischen denen unterschieden

werden kann: Basic Bots, Standard Bots und Advanced Bots.

Basic Bots werden fur die geschriebene Sprache verwendet. Dabei wird nach

Schlisselwoértern gesucht, welche eine Aktion auslésen.

Standard Bots analysieren die gesprochene Sprache mittels Natural Language
Processing. Somit findet er heraus, was die Intention des*der Nutzer*in ist. Daflr
greift er auf interne und externe Systeme zu, wodurch eine Antwort zusammenge-

stellt wird.

Advanced Bots erkennen das Anliegen der Nutzer*innen und zusatzlich auch Zu-
sammenhange und thematische Hintergrinde. Hierbei besteht die Méglichkeit eines
Dialoges, da der Bot auf lokale und externe Daten zugreifen sowie komplexe Trans-
aktionen abwickeln kann. Die Ausgabe erfolgt dabei auf demselben Weg wie die
Eingabe, entweder schriftlich oder gesprochen. Sprachassistenten sind als Advan-

ced Bots einzuordnen. (vgl. ebd., S. 2)
3.3. Anbieter von Smart Speaker

Um einen Uberblick Gber den Smart Speaker Markt zu geben werden im folgenden

Kapitel die meistgenutzten Anbieter in Osterreich vorgestellit.

Laut dem Global Web Index geben 7% der Internetnutzer*innen an, einen Smart
Speaker zu nutzen. Der Global Web Index ist insgesamt fur 5,59 Mio. Internetnut-
zer*innen im Alter von 14 bis 62 Jahre in Osterreich reprasentativ. Unter den Digital
Natives sind es 8% (N = 3,04 Mio. Personen), die die Nutzung eines intelligenten
Lautsprechers in Anspruch nehmen. Davon geben 14% an, dass sie ihn verwenden,
um eine Aufgabe zu erledigen, z.B. um ein Lied abspielen und 15% fragen Informa-
tionen mithilfe des Smart Speakers ab. (vgl. Global Web Index, 2022, 0.S.)

Im Mobile Communications Report 2021 wird unter anderem die Nutzung von
Sprachassistenten von 15- bis 69-Jahrigen Osterreicher*innen, die ein Handy oder
Smartphone nutzen, abgefragt. (vgl. Mobile Marketing Association, 2021, S. 13)

10% der befragten Digital Natives, die keinen Sprachassistenten nutzen bzw.
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besitzen kdnnen sich vorstellen, einen innerhalb des nachsten Jahres zu kaufen.
(vgl. ebd., S. 107)

Die Autorin der vorliegenden Arbeit trifft fir diese Ergebnisse die Annahme, dass
mit den Sprachassistenten Smart Speaker gemeint sind, da in der Studie Bewertun-
gen zu den einzelnen Smart Speaker erfolgten und beim Smartphone kein zusatz-

licher Kauf des Sprachassistenten notwendig ist, da dieser bereits integriert ist.

Zu den meistgenutzten Smart Speaker unter den Osterreicher*innen gehért Ama-
zon Echo mit einer mindestens gelegentlichen Nutzung von 25%, gefolgt von
Google Home mit 9% und Apple HomePod mit 6%. (vgl. ebd., S. 102)

Um auch einen tieferen Einblick zu den einzelnen Smart Speakern zu bekommen,

werden diese im Folgenden néher erlautert.
Amazon Echo

Amazon Echo mit dem Sprachassistent Alexa wurde 2014 auf den Markt gebracht.
Schnell fand der Smart Speaker Akzeptanz und gro3e Nutzer*innenzahlen. Die
Grundfunktionen des intelligenten Lautsprechers kdnnen durch die Programmie-
rung von Fahigkeiten, bei Amazon auch Skills genannt, erweitert werden. Mittler-
weile stehen Uber 15.000 Skills zur Verfigung. Der cloudbasierte Alexa Voice-
Dienst wird vom Smart Speaker verwendet, um Musik abzuspielen, Anrufe zu tati-
gen, Timer und Wecker zu stellen und Uber Wetter und Verkehrslage zu informieren.
(vgl. Kruse Brandéo & Wolfram, 2018, S. 270) Amazon Echo kann zusatzlich fur
eine bessere Produktivitat und Organisation verwendet werden und um mit
Freund*innen und Familie in Kontakt zu bleiben. Der Smart Speaker verfugt dartber
hinaus Uber viele weitere Funktionen. Preislich steht das Gerat ab ca. € 100 zum

Kauf zur Verfigung. (vgl. Amazon, 0.J., 0.S.)

Amazon bietet aul3erdem eine kleinere und gunstigere Variante des Amazon Echos
an: Amazon Echo Dot. Dieser Smart Speaker verfligt Gber die gleichen Funktionen
wie Amazon Echo, jedoch besitzt dieser weniger leistungsfahige Lautsprecher und
weniger Mikrofone. (vgl. Kruse Branddo & Wolfram, 2018, S. 270) Zusatzlich verfigt
die Produktpalette der Echo-Gerate tUber weitere intelligente Lautsprecher wie Echo

Studio und Echo Show. (vgl. Amazon, 0.J., 0.S.)
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Laut dem Mobile Communications Report 2021 bewerten 42% der Osterreicher*in-
nen den Smart Speaker mit einer Note von ,Sehr Gut® (vgl. Mobile Marketing
Association, 2021, S. 106)

Google Home

2016 wurde Google Home von Google auf einer Entwickler*innenkonferenz vorge-
stellt. Das System funktioniert auf der Basis des Google Assistenten. Dabei besteht
der Unterschied zu anderen Anbietern, dass der Fokus hierbei auf der KIl liegt und
weniger auf Klang- und Audioqualitat. Die Aktivierung des Smart Speaker erfolgt
durch die Worte ,Ok Google®. Die Funktionen des intelligenten Lautsprechers rei-
chen vom Zugriff von klassischen Haushaltsgeraten Gber Musik-Streaming-Dienste
bis hin zur Steuerung von Gar-Thermometer. Es kdnnen, genauso wie bei Amazon
Echo, zusatzlich weitere Fahigkeiten Uber die sogenannten Google Home Actions
programmiert werden. Google Home soll im Vergleich zu Amazon Echo die Fahig-
keit besitzen komplexere Fragen problemlos zu l6sen. (vgl. Kruse Brandao & Wolf-
ram, 2018, S. 268 f.) Dem Mobile Communications Report zufolge empfinden 34%
der Nutzer*innen Google Home als ,Sehr gut®. (vgl. Mobile Marketing Association,
2021, S. 106)

Vom Google Home Gerat gab es mehrere Versionen neben dem Standard Gerat:
Google Home Max und Google Home Mini. Diese zwei Produkte wurden jedoch im
Jahr 2020 und 2021 fur den Kauf eingestellt. (vgl. tink, 2020, 0.S.; vgl. Stadler, 2021,
0.S.) Bei der Recherche nach dem Standard Google Home Gerat konnten keine
Kaufmoglichkeiten des Gerates gefunden werden, lediglich gebrauchte Produkte
sind aktuell zum Kauf verfligbar. Jedoch sind auch keine Informationen zu finden,
dass das Gerat eingestellt wurde. Produkte, die bei der Online-Suche erscheinen,
ist die Google Nest Produktserie, welche auch Smart Speaker beinhaltet. (vgl.

Google Store, 0.J., 0.S.)
Apple Homepod

Der Apple Homepod knipft an den Erfolg des Apple iPods an und verflugt Uber leis-
tungsfahige Lautsprecher fur einen sehr guten Sound. Der Homepod hért mit sechs

eingebauten Mikrofonen auf die Aktivierung durch ,Hey Siri um Befehle
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entgegenzunehmen. Mit dem intelligenten Lautsprecher haben Nutzer*innen die
Moglichkeit Smart-Home-Geréte zu regeln, wie beispielsweil3e die Steuerung von
Lampen. Diese Art von Anfragen bleiben lokal auf dem Homepod. Es wird erst auf
die Apple Server zugegriffen, wenn Nutzer*innen eine Frage stellen. Der Smart
Speaker ist in 21 Sprachen verfugbar, damit versteht Siri mehr Sprachen als viele
andere Sprachassistenten. In den meisten Sprachen funktionieren die Sprachbe-
fehle und das Antworten sehr gut, jedoch ist es mit der deutschen Sprache noch
eine Herausforderung, sowohl beim Verstehen als auch beim Antworten. (vgl. Kruse
Brandado & Wolfram, 2018, S. 266 f.) Der Homepod ist im Vergleich zu den zwei
oben genannten Smart Speaker preislich am hochsten, er ist ab € 349 zum Kauf
verfligbar. Der Homepod wird zusatzlich als Homepod mini als glinstigere Variante
am Markt angeboten. (vgl. Apple, 0.J., 0.S.) Der Smart Speaker wird von 32% der
Nutzer*innen in Osterreich als ,Sehr gut‘ beurteilt. (vgl. Mobile Marketing
Association, 2021, S. 106)

Die Vorstellung der unterschiedlichen Smart Speaker und deren Anbieter veran-
schaulicht, dass sie nahezu uber die gleichen Funktionen verfiigen. Sie unterschei-
den sich lediglich durch ihre Qualitat des Lautsprechers sowie der Mikrofone, der

Leistung und der Fahigkeiten des Sprachassistenten an sich.
3.4. Technologie und Anwendungsbereiche

In diesem Kapitel wird erklart, wie die Technologie hinter Sprachassistenten funkti-
oniert. Im Weiteren werden zur Veranschaulichung Anwendungsmaoglichkeiten und

-bereiche mit Beispielen dargestellt.

Wie bereits in Kapitel 3.1 angeftihrt, werden Sprachassistenten in der Literatur oft-
mals mit Smart Speaker gleichgestellt bzw. verbinden viele Menschen Sprachassis-
tenten mit Smart Speaker. Smart Speaker sind die Hardware, welche Zugang zur
Software, demnach dem Sprachassistenten, ermoglicht.

Sie sind hauptsachlich zu Hause oder im Biro in Verwendung. Smart Speaker ha-
ben spezielle Mikrofone eingebaut, welche die Sprache in Raumen besonders gut
verstehen kénnen. Laufend héren die Lautsprecher zu und warten auf bestimmte

Aktivierungsworte, wie beispielsweise ,Alexa“ bei Amazon Echo oder ,Ok, Google*®
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bei Google Home. Sobald das Aktivierungswort vom Sprachassistenten erkannt
wird, wird die Kommunikation an das Rechenzentrum des Anbieters lUbertragen.
Mithilfe von komplexen Algorithmen und Techniken, ist es dem Sprachassistenten
mdoglich, Hintergrundgerausche von der gesprochenen Sprache zu trennen und in
computerlesbare Worte umzuwandeln. Die nachsten Schritte sind die Textanalyse
und die Verarbeitung fur das inhaltliche Verstandnis. Hierbei missen Aufforderun-
gen sowie Anweisungen von sonstigen Textteilen unterschieden werden. Nach der
Verarbeitung kommt ein Feedback, dieses kann in Form von einer sprachlichen Ant-
wort, einer Rickfrage oder einer Ausfiihrung eines Befehls erfolgen. (vgl. Horner,
2019, S. 9 ff.)

Die Nutzung befindet sich hauptsachlich im privaten Bereich. Sprachassistenten
konnen Uber Smart Speaker, Smart TV, Smartphones oder Gber integrierte Sprach-
systeme im Auto verwendet werden. Die Anwendungsbereiche kénnen dabei in vier
Bereiche eingeteilt werden: Voice Search, Voice Assistance, Voice Entertainment
und Voice Commerce. (vgl. Paluch & Wittkop, 2020, S. 511)

Voice Search

Voice Search ist ein Technologieansatz, der durch Sprachbefehle genutzt wird, um
eine Informationssuche durchzufthren. (vgl. Donepudi, 2014, S. 91) Das Ziel von
Voice Search ist die Informationsbeschaffung aus dem Internet, bei dem der Pro-
zess rein durch gesprochenen Sprache erfolgt. (vgl. Paluch & Wittkop, 2020, S. 512)
Dabei handelt es sich um eine Art Dialogsystem. Die Technologie verwendet
Spracherkennungssysteme um genauer den*die Sprecher*in zu verstehen. (vgl.
Donepudi, 2014, S. 91) Voice Search verfugt vor allem tber den Vorteil schnell und
einfach Informationen zu bekommen, wenn Nutzer*innen die Hande nicht frei haben
bzw. mit etwas beschéftigt sind. Beispiele fur Voice Search sind Fragen nach dem
Wetter, der aktuellen Uhrzeit oder der Verkehrslage. (vgl. Paluch & Wittkop, 2020,
S. 512) Laut der Studie von Splendid Research nutzen 51% der deutschen Nut-
zer*innen von Sprachassistenten diese Technologie um Informationen im Internet
zu suchen. (vgl. Splendid Research, 2019, 0.S.) Hierbei ist anzumerken, dass die
Studie bereits vor einigen Jahren durchgefuhrt wurde und diese Zahl eventuell ge-

stiegen sind.
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Voice Assistance

Bei Voice Assistance handelt es sich um die sprachliche Bedienung von vernetzten
Smart-Home-Anwendungen. (vgl. Paluch & Wittkop, 2020, S. 512) Dabei wird WIFI,
Bluetooth oder andere drahtlose Verbindungen verwendet, um die Gerate zu steu-
ern. Hier koénnen beispielsweise Beleuchtung, Thermostat, Kaffeemaschine
und/oder Fernseher bedient werden. (vgl. Smith, 2020, S. 3)

Osterreicher*innen nutzen zu diesem Zweck am haufigsten die Bedienung von Be-
leuchtung, Steckdosen, Uberwachungs- und Sicherheitssysteme sowie Audio- und
Fernsehgeréate. (vgl. Mobile Marketing Association, 2021, S. 105)

Voice Entertainment

Bei diesem Bereich des Voice Commerce liegt der Fokus auf die Unterhaltung. Eine
beliebte Funktion ist das Abspielen von Musik, z.B. iber Amazon Music oder Spo-
tify. Des Weiteren gehoéren Funktionen wie Podcast hdren, Quizfragen, aktuelle
Nachrichten héren ebenso dazu. (vgl. Paluch & Wittkop, 2020, S. 512 f.)

Laut der ,eCommerce Studie Osterreich“ verwenden 620.000 Osterreicher*innen
Sprachassistenten zum Musik horen, dies ist damit auch die meistgenutzte Funk-
tion. (vgl. Handelsverband Osterreich, 2022, S. 37)

Voice Commerce

Sprachassistenten bieten zuséatzlich eine integrierte Shopping-Funktion. Bei Voice
Commerce wird tber die Stimme eine Bestellung in Auftrag gegeben. (vgl. Paluch
& Wittkop, 2020, S. 513) Voice Commerce wird hier nicht weiter ausgefuhrt, da in

Kapitel 4 Voice Commerce das Thema im Detail erlautert wird.
Anwendungsbereiche

Um die Anwendung aus der Marketing Perspektive zu betrachten, werden im Fol-
genden zusatzlich Beispiele von Anwendungen von Unternehmen von Smart Spea-

kern dargelegt.
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Sprachassistenten kdnnen mit sogenannten Fahigkeiten erweitert werden, diese
konnen einfach Gber den Store des Anbieters ausgewéahlt und verwendet werden.
Die Plattform ist ebenso fur Drittanbieter offen, somit kann jede Person Fahigkeiten
fur Smart Speaker entwickeln. Ein Beispiel ist die App ,Bring!®, Uber die sich Nut-
zer*innen eine Einkaufsliste erstellen kdonnen. Dazu wurde fir Amazon Alexa vom
Unternehmen eine Fahigkeit, bei Amazon auch Skills genannt, entwickelt, wodurch
Nutzer*innen Uber Alexa Produkte auf die Einkaufsliste setzen kdénnen. (vgl. Kruse
Brand&o & Wolfram, 2018, S. 273 f.) Ein weiteres Beispiel ist von REWE: bei dieser
Féahigkeit konnen Rezepte aufgerufen werden und der Sprachassistent begleitet die
Nutzer*innen durch die einzelnen Schritte der Zubereitung. (vgl. Paluch & Wittkop,
2020, S. 513) In Osterreich ist ein Skill von der OBB zu finden, bei dem Alexa Aus-
kunft iber den OBB Fahrplan gibt. (vgl. Amazon, 0.J., 0.S.)

Damit kbnnen Unternehmen die Anwendung ihrer Leistung durch Smart Speaker
fur ihre Kund*innen zugéanglich machen und sind dadurch als Marke im Alltag der

Personen prasent.
3.5. Datenschutz

Datenschutz und Privatsphére spielen heutzutage eine wichtige Rolle. Fir die Nut-
zung von Sprachassistenten sind in den Endgeraten, wie in Smart Speakern Mikro-
fone und Lautsprecher integriert. Das Geréat speichert das Gesprochene und weitere
Daten, welche an den Server des Anbieters Ubertragen werden. (vgl. European
Data Protection Board, 2021, S. 9) Laut der Splendid Research nutzen 35% keinen
Smart Speaker aufgrund von Datenschutzbedenken. (vgl. Splendid Research,
2019, 0.S))

Sprachassistenten unterliegen der Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) auf-
grund der Verarbeitung personenbezogener Daten und der ePrivacy-Richtlinie, wel-
che spezielle Regelungen fur alle Akteur*innen, die auf gespeicherte Informationen
zugreifen oder speichern wollen, hat. (vgl. European Data Protection Board, 2021,
S. 12) Wenn Daten verarbeitet werden, welche zur Ausfiihrung von Anfragen erfor-
derlich sind, ist nach den ePrivacy Richtlinien gemanR Artikel 5 Absatz 3 keine Ein-

willigung der Nutzer*innen einzuholen. Wenn die Daten fur andere Zwecke genutzt
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werden, wird eine Einwilligung notwendig. Grundséatzlich durfen Daten nur so lange
gespeichert werden, wie sie fur den Zweck der Datenverarbeitung bendtigt wird,
jedoch gibt es einige Anbieter, die personenbezogenen Daten bis zum Verlangen

der Loschung durch den*die Nutzer*in speichern. (vgl. ebd., S. 13)

Anbieter sowie Entwickler*innen von Sprachassistenten missen sicherstellen, dass
betroffene Personen eine erleichterte Kontrolle tber ihre Daten Uber den gesamten
Verarbeitungszeitraum haben. Dazu z&hlen ihr Recht auf Auskunft, Berichtigung,
Loschung, Einschrankung der Verarbeitung, Datenubertragbarkeit und ihr Wider-
spruchsrecht. (vgl. ebd., S. 37)

Recht auf Auskunft

Artikel 15 Absatz 3 der DSGVO regelt, wenn die betroffene Person einen elektroni-
schen Antrag stellt, so sind die Informationen in einem géangigen elektronischen For-
mat zur Verfigung zu stellen, sofern nichts anderes angegeben wird. (vgl. ebd.,
S. 38)

Recht auf Berichtigung

Zur Erleichterung der Berichtigung von Daten, mussen registrierte und nicht re-
gistrierte Nutzer*innen ihre Daten jederzeit per Sprache verwalten und aktualisieren
konnen. Des Weiteren sollte ein Self-Service-Tool implementiert sein, damit die Be-
richtigung leichter erfolgen kann. Zudem mussen die Nutzer*innen Uber die Aktua-

lisierung per Sprache oder schriftlich benachrichtigt werden. (vgl. ebd., S. 39)
Recht auf L6schung

Registrierte und nicht registrierte Nutzer*innen mussen jederzeit die Moglichkeit ha-
ben per Sprache oder Uber ein Self-Service-Tool, die betreffenden Daten zu 16-
schen. Damit kdnnen die Daten auf demselben Weg geléscht werden so wie sie
Ubermittelt wurden. Nach Austibung der Loschung muss sichergestellt werden, dass

keine weitere Verarbeitung erfolgt. (vgl. ebd., S. 39 1.)
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Recht auf Datentbertragbarkeit

Das Recht muss fur alle von der betroffenen Person stammenden personengezo-
genen Daten gelten. Zudem sollte die Mdglichkeit bestehen, die eigenen personen-
bezogenen Daten direkt mittels eines Self-Service-Tools oder per Sprache abzuru-
fen. Dieses Recht sollte den Wechsel zwischen unterschiedlichen Anbietern erleich-
tern. (vgl. ebd., S. 41)

3.6. Zwischenfazit

FUr Smart Speaker sind in der Literatur einige Definitionen vorzufinden. Haufig wird
der Begriff Smart Speaker mit Sprachassistenten gleichgesetzt. Bei Sprachassis-
tenten handelt es sich um die Software, wahrend bei Smart Speaker die Hardware,
demnach das Gerét an sich, gemeint ist. Smart Speaker besitzen den Zugang zur
Software, welche Uber einen Anbieter lauft. Sie kénnen durch Sprachbefehle von
Nutzer*innen alltédgliche Aufgaben der Personen erleichtern und sie dabei unterstit-

zen.

Die bekanntesten und meistgenutzten Anbieter von Smart Speaker sind Amazon,
Google und Apple. Hier gehéren Amazon Echo, Google Home und Apple Homepod
zu den meistgenutzten intelligenten Lautsprechern unter der Osterreichischen Be-
volkerung. Sie verfluigen alle Gber ahnliche Funktionen, jedoch unterscheiden sie
sich durch Qualitat und Funktionen der Lautsprecher, Mikrofone sowie Sprachas-

sistenten.

Sprachassistenten verfugen tber zahlreiche Funktionen. Die Anwendungsbereiche
konnen in Voice Search, Voice Assistance, Voice Entertainment und Voice Com-
merce unterteilt werden. In allen Bereichen gibt es fir Unternehmen Chancen, die

genutzt werden kdnnen, um in Dialog mit Kund*innen zu treten.

Datenschutz und Privatsphére ist fir einige Menschen ausschlaggebend, um kei-
nen Smart Speaker zu nutzen. Oftmals werden die DSGVO Regelungen in der Pra-
xis seitens der Anbieter nicht eingehalten und sorgen aus diesem Grund fur Beden-
ken. Hierbei wird es wichtig sein, den Nutzer*innen Transparenz zu bieten und sie

zum Thema bewusst aufzuklaren.
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4.\Voice Commerce

Da eine theoretische Basis zu den Themen Smart Speaker und Sprachassistenten

geschaffen wurde, widmet sich dieses Kapitel dem Voice Commerce.

Anfangs erfolgen die Begriffsdefinitionen zu Electronic Commerce (E-Commerce)
und Voice Commerce, die Einordnung von Voice Commerce, anschlielRend wird die
Nutzung in Osterreich naher beleuchtet und die Chancen sowie Herausforderungen

dargelegt. Zuletzt werden einige Beispiele aus der Praxis vorgestellt.
4.1. Begriffsdefinition von E-Commerce und Voice Commerce

Weltweit wird das Internet von Uber 5,1 Mrd. Menschen genutzt, wovon ca. 95 Mio.
User*innen in der DACH-Region leben. Die steigende Nutzung des Internets als
Informationsmedium steigert ebenso die Nutzung und die Umsétze des Online-Han-
dels. (vgl. Heinemann, 2022, S. 1) Voice Commerce ist nach wie vor eine Neuheit
fur Konsument*innen, wahrend Voice Search vergleichsweise bereits eine starke

Etablierung und regelmafiige Nutzungen verzeichnet. (vgl. Qizi et al., 2022, S. 330)

In der Literatur werden Online-Handel, Internet-Handel, Online-Shopping, E-Retai-
ling, Internet-Vertrieb, Online-Vertrieb und E-Commerce oftmals als Synonyme ver-
wendet. (vgl. Heinemann, 2022, S. 57; vgl. Deges, 2020, S. 2) Online-Handel um-
fasst nur Waren, wahrend E-Commerce auch Dienstleistungen beinhaltet. E-Com-
merce ist eine Art des Distanzhandels. Die Beteiligten interagieren auf elektroni-
schem Weg miteinander und haben keinen direkten physischen Kontakt bzw. Aus-
tausch. (vgl. Heinemann, 2022, S. 57 ff.)

In der folgenden Tabelle ist eine Auswahl von Definitionen zu dem Begriff E-Com-

merce dargestellt:
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Tabelle 6: Ubersicht Definitionen des Begriffes E-Commerce

Autor*innen | Jahr | Definition

Kollmann 2019 | Mit dem Begriff ,E-Commerce” wird die Nutzung von sta-
tionaren Computer-Endgeraten als Informationstechnolo-
gie bezeichnet, um tber Informations-, Kommunikations-
und Transaktionsprozesse zwischen den Netzteilneh-
mer*innen reale oder elektronische Waren und Dienst-
leistungen anzubieten und abzusetzen, wobei der tat-
sachliche Verkauf im Mittelpunkt steht. (vgl. Kollmann,
2019, S. 26)

Deges 2020 | Beim E-Commerce geht es um den elektronischen Han-
del mit Waren und Dienstleistungen, deren Transaktion,
also die Anbahnung, der Abschluss und die Abwicklung
des Kaufs oder Verkaufs tber das Internet durch interak-
tive Informations- und Kommunikationstechnologien
durchgefuhrt wird. (vgl. Deges, 2020, S. 2)

Heinemann 2022 | E-Commerce kann als der Teil des Electronic Business
angesehen werden, der den Kauf und Verkauf von Waren
und Leistungen uber elektronische Verbindungen bein-
haltet. Es handelt sich dabei um jede Art von geschéttli-
chen Transaktionen sowie um elektronische abgewi-
ckelte Geschaftsprozesse, bei denen die Beteiligten auf
elektronischem Weg miteinander interagieren und nicht
in direktem physischem Kontakt bzw. Austausch stehen.
(vgl. Heinemann, 2022, S. 60)

Quelle: Eigendarstellung

Voice Commerce ist als Teilbereich von E-Commerce zu sehen, bei dem Sprach-
assistenten fur den Kauf genutzt werden. (vgl. Hérner, 0.J., 0.S.) In der Literatur

sind zahlreiche Definitionen zu Voice Commerce zu finden.
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Die nachstehende Tabelle gibt einen Uberblick tiber ausgewahlte Definitionen zum

Begriff Voice Commerce:

Tabelle 7: Ubersicht Definitionen des Begriffes Voice Commerce

Autor*innen

Jahr

Definition

Fota

2002

Voice Commerce ist die Interaktion eines*einer Verbrau-
cher*in mit Plattformen oder Apps, die Spracherkennung
nutzen um Transaktionen Uber das Telefon oder andere
Gerate zu ermoglichen. (vgl. Fota, 2022, S. 109)

Kreutzer &

Vousoghi

2020

Uber Voice Search werden Inhalte durch Nutzer*innen
zur Information abgerufen und ggf. auf anstehende Kaufe
vorbereitet. Im Voice Commerce steht lediglich der Kauf-
abschluss im Fokus. (vgl. Kreutzer & Vousoghi, 2020, S.
15)

Qizi et al.

2022

Voice Commerce ist eine Technologie basierend auf KiI,
die es ermdglicht, mit Sprache und einem intelligenten
Gerat, wie Smartphones oder Smart Speaker, einzukau-
fen. (vgl. Qizi et al., 2022, S. 330)

Bundesminis-
terium fur Fi-
nanzen und
A-SIT  Zent-
rum fir si-
chere Infor-
mationstech-
nologie - Aus-

tria

2023

Voice Commerce ist eine Variante des Online-Shop-
pings, die durch Such- oder Kaufanfragen tber die ge-
sprochene Sprache erfolgt. Je nach Definition kann dies
rein das Stébern nach Produkten, nur der Bestellvorgang,
nur die Bezahlung oder alles gemeinsam sein. (vgl. Bun-
desministerium fur Finanzen & A-SIT Zentrum fir sichere

Informationstechnologie - Austria, 2022, 0.S.)

Quelle: Eigendarstellung

Wie anhand der Definitionen zu sehen ist, gibt es keinen eindeutigen Konsens in

der Literatur. Horner unterscheidet Voice Commerce zusatzlich in ,\VVoice Commerce
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im engeren Sinne“ und ,Voice Commerce im weiteren Sinne®. Im engeren Sinne
beinhaltet die Abwicklung der Transaktion, wahrend im weiteren Sinne die Aktivitat

der Kaufanbahnung inkludiert ist. (vgl. Horner, 0.J., 0.S.)

Conversational Commerce ist ebenso ein Begriff, der in Verbindung mit E-Com-
merce und Sprachassistenten auftaucht. Jedoch umfasst Conversational Com-
merce neben der gesprochenen Sprache auch Chats und Messenger Dienste, tUber
die sich Personen mit Unternehmen in Verbindung setzen. Dabei steht die Kommu-
nikation zwischen Kund*innen und Unternehmen im Mittelpunkt. (vgl. Kruse
Brandao & Wolfram, 2018, S. 260) Somit kann Voice Commerce ebenso als ein Teil

von Conversational Commerce gesehen werden.
4.2. Einordnung von Voice Commerce in E-Commerce

E-Commerce hat sich durch die Digitalisierung in den letzten Jahren stark entwi-
ckelt. Zusatzlich haben sich Kund*innenerwartungen durch die Digitalisierung ver-

andert, jedoch sind die Reaktionen und Handlungen der Unternehmen zégerlich.

Mittlerweile haben sich verschiedenste Arten von Online-Handel entwickelt: E-Com-
merce, Mobile Commerce, Social Commerce, Conversational Commerce, Location-
Based-Marketing. (vgl. ebd., S. 51)

Nach umfangreicher Literaturrecherche durch die Autorin sind die Quellen zum
Thema Voice Commerce Uberschaubar, da es sich noch um eine relative Neuheit

handelt. Jedoch sind viele Internetquellen, v.a. Blogs, dazu zu finden.

Wie bereits oben in den Definitionen erlautert, werden bei Voice Commerce Bestel-
lungen durch die gesprochene Sprache von Konsument*innen aufgegeben. Voice
Commerce ist genauso wie Social Commerce, Mobile Commerce, etc. ein Teil von
E-Commerce. Des Weiteren kann Voice Commerce als Bestandteil von Mobile
Commerce betrachtet werden, sofern die Nutzung des Sprachassistenten tber ein
mobiles Endgerat stattfindet. (vgl. Horner, 0.J., 0.S.) Ebenso kann Voice Com-
merce, wie bereits im vorhergehenden Kapitel 4.1 Begriffsdefinition von E-Com-
merce und Voice Commerce erwéhnt, auch als Teil von Conversational Commerce

eingeordnet werden.
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Zusammenfassend kann Voice Commerce daher als Teil von E-Commerce, Mobile
Commerce und Conversational Commerce gesehen werden. Wie hier deutlich wird,
gibt es keine klare Abgrenzung zwischen den verschiedenen Arten von Commerce.
Ein wichtiger Punkt hierbei ist auch, dass es keine einheitlichen und klaren Definiti-
onen dazu gibt und je nach Interpretation kbnnen die Arten in gewissem Mal3e inei-

nander verschwimmen.
4.3. Nutzung von Voice Commerce in Osterreich

Der ,eCommerce Studie Osterreich 2022“ zufolge, wurde im Jahr 2022 € 10,4 Mrd.
Umsatz im E-Commerce erwirtschaftet. Davon entfallen € 2,4 Mrd. auf Mobile Com-
merce. Bereits 76% der Osterreicher*innen erledigen ihre Einkaufe online. Zu den
Top-Warengruppen gehoren dabei Bekleidung, Elektrogerate und Mdbel. Dabei ist
ein deutlicher Zuwachs bei Einrichtung (+13%), Computer (+9%) und Elektronikge-
rate (+8%) zu sehen. Online bestelltes Essen steht laut der Studie ,IKT-Einsatz in
Haushalten 2022 mit 37% an zweiter Stelle der meistgekauften Produkten im E-
Commerce. Wichtige Faktoren sind laut der ,eCommerce Studie Osterreich 2022
beim Online-Kauf besonders Regionalitdt und kurze Lieferwege. Im Durchschnitt
geben Kund*innen € 1.930 pro Jahr im Online-Handel aus. (vgl. Handelsverband
Osterreich, 2022, 0.S.; vgl. Statistik Austria, 2022b, 0.S.)

Der Zugang zu Voice Commerce ist Uber stationare und mobile Endgerate maoglich.
Zu den mobilen Endgeraten zahlen Smartphones, welche heutzutage bereits
Sprachassistenten automatisch vorinstalliert haben. Zu den stationdren Geraten
zahlen Smart Speaker. (vgl. Bundesministerium fur Finanzen & A-SIT Zentrum fur

sichere Informationstechnologie - Austria, 2022, 0.S.)

Apples Sprachassistent Siri verfigt gegenwartig Uber keine Einkaufsfunktion. Zu-
dem ist das Einkaufen tUber Google Assistant aktuell nur in bestimmten Landern
maglich. In Osterreich kann aktuell nur tber Amazons Alexa eingekauft und bezahit
werden. Zusétzlich sind die Produkte nur auf eine bestimmte Auswahl beschrankt.
Eine grundlegende Funktion Gber die alle Sprachassistenten verfligen, ist es Pro-

dukte auf eine digitale Einkaufsliste zu setzen und diese zu andern. (vgl. ebd., 0.S.)
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Die Voraussetzung fir einen Spracheinkauf Gber Alexa ist ein geeigneter Smart
Speaker. Fur die Bestellung Gber Amazon wird ein Amazon Kund*innenkonto ben6-
tigt, in dem Bezahlmethode und Lieferadresse standardmaflig hinterlegt sind. Au-
Rerdem muss die ,1-Click Bestellung® aktiviert sein. Zuletzt muss auch der Sprach-
einkauf in der Alexa App aktiv sein. Sofern diese Voraussetzungen erfillt sind, kon-
nen Bestellungen per Sprachbefehl getatigt werden. Die Bestellbestatigung erfolgt
per Audio und E-Mail. Allerdings gibt es nur eine begrenzte Auswahl an Produkten,
welche bestellt werden kénnen. Produkte von Drittanbieter, Kleidung, Schuhe, Ac-
cessoires sowie Artikel von Amazon Fresh, Amazon Prime Pantry oder Amazon
Prime Now sind nicht Gber den Spracheinkauf bestellbar. (vgl. ebd., 0.S.; vgl. Schar-
nagl, 2022, 0.S.)

Viele Unsicherheiten und Bedenken gegentiber Voice Commerce werden durch das
Phanomen der visuellen Kluft (Englisch: visual gap) erzeugt. Das Phdnomen zeigt
auf, dass User*innen es mittlerweile gewohnt sind, Informationen angezeigt zu be-
kommen. Dieser Punkt ist wesentlich beim Einkaufserlebnis, welcher beim Voice
Commerce vollstandig wegfallt. Des Weiteren ist unklar nach welchen Kriterien Pro-
dukte empfohlen werden, jedoch ist anzunehmen, dass bei Alexa die eigenen Ama-
zon Produkte bevorzugt werden und damit keine Vergleichsmdglichkeit besteht. Die
Bedenken und Unsicherheiten resultieren darin, dass nur wenige Personen Voice
Commerce nutzen. (vgl. Bundesministerium fur Finanzen & A-SIT Zentrum flr si-

chere Informationstechnologie - Austria, 2022, 0.S.)

In Osterreich ist Voice Commerce folglich bislang eine Randerscheinung. (vgl. ebd.,
0.S.) Etwa 1,2 Mio. Osterreicher*innen nutzen Smart Speaker im Jahr 2022. Jedoch
ist nicht klar ersichtlich wie viele Personen tatsachlich Voice Commerce nutzen.
Laut dem Bundesministerium fiir Finanzen nutzen 38.000 Menschen in Osterreich
Voice Commerce, wahrend in der ,eCommerce Studie Osterreich 60.000 Personen
Sprachassistenten verwenden, um Bestellungen im Online-Handel zu tatigen. Trotz
der geringen Zahlen sollte die Beeinflussung vor Kaufentscheidungen durch perso-
nalisierte Werbung und technisch fortschreitenden Sprachassistenten im personli-
chen Umfeld nicht unterschatzt werden. (vgl. ebd., 0.S.; vgl. Handelsverband Os-
terreich, 2022, 0.S.)
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4.4. Chancen und Herausforderungen

Okonomisch gesehen bieten Sprachassistenten die Mdglichkeit einer neuen und
innovativen Plattform zur Interaktion mit Kund*innen sowie zur Vermarktung von
Produkten und Dienstleistungen. (vgl. Paluch & Wittkop, 2020, S. 511)

Die Technologie der Sprachassistenten ist noch relativ neuartig, was erstmals eine
Eingewdhnung seitens Nutzer*innen und das Kennenlernen der Nutzungsmaglich-
keiten erfordert. Aus diesem Grund sieht Horner eine Entwicklung der Sprachassis-
tentennutzung erst in den nachsten Jahren. Unternehmen sollten daher bereits die
Chancen nutzen und sich fur die Zukunft bereits einen Wettbewerbsvorteil schaffen.
(vgl. Horner, 2019, S. 9)

Auf der anderen Seite bieten sich ebenso einige Chancen fur Nutzerfinnen durch
Voice Commerce. Die Kommunikation erfolgt durch die verbale Interaktion, das be-
deutet es ist kein Erlernen einer neuen Fahigkeit notwendig. Heutzutage ist Mul-
titasking und Schnelligkeit ein wichtiger Faktor im alltaglichen Leben, dies kann
durch die Nutzung von Voice Commerce ermoglicht werden. Damit haben die Nut-
zer*innen beim Such- und Bestellvorgang die Hande frei und kénnen wahrenddes-
sen andere Tatigkeiten austiben. Der Bestellvorgang gestaltet sich ebenfalls schnel-
ler als Uber einen Online-Shop. (vgl. Bundesministerium fur Finanzen & A-SIT Zent-
rum fur sichere Informationstechnologie - Austria, 2022, 0.S.) Des Weiteren sind die
Empfehlungen personalisiert. Denn durch vergangene Kaufe kénnen Unternehmen
dementsprechend schnell und einfach Produktempfehlungen aussprechen. (vgl.
Qizi et al., 2022, S. 332)

Fur Unternehmen stellt sich aktuell die Frage, ob sie ihre Produkte Uber Amazon
verkaufen mochten. Derzeit ist in Osterreich der Einkauf Giber Sprachassistenten
nur Gber Alexa méglich. Jedoch wird beflrchtet, dass Amazon vorrangig die eigenen
Produkte empfiehlt, wodurch der Verkauf tiber Amazon eher einen Nachteil mit sich
bringt, da sie von Amazon abhéngig werden oder komplett aus dem Handel ausge-

schlossen werden kdnnten. (vgl. ebd., 0.S.; vgl. Horner, 2019, S. 190 f.)

Eine weitere Herausforderung ist die Gestaltung des Bestellvorganges. Unterneh-
men mussen den Vorgang einfach und schnell ber Smart Speaker ermdglichen
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konnen, wenn die Moglichkeit besteht abseits von Amazon Voice Commerce einzu-
setzen. Denn die Daten Schritt flr Schritt Gber den Lautsprecher abzufragen ist un-
komfortabel und fihrt womaoglich zu vielen Kaufabbriichen. AuRerdem kann es hier
zu vielen Verstandnisfehlern kommen, wenn beispielsweise Stral3ennamen ge-
nannt werden. (vgl. Horner, 2019, S. 192) Beispielsweise kann dies, wie bei Ama-
zon, durch ein bestehendes Kund*innenkonto mit hinterlegten Kund*innendaten ge-
|6st werden. Bei Amazon ist eine Grundvoraussetzung fur den Spracheinkauf eine
Mitgliedschaft mit einer hinterlegten Lieferadresse und Zahlungsmethode. (vgl. Bun-
desministerium fur Finanzen & A-SIT Zentrum fir sichere Informationstechnologie -
Austria, 2022, 0.S.)

Zur Spracherkennung wird die mindliche Sprache phonetisch, grammatikalisch und
semantisch analysiert. Dazu werden statische Modelle und Algorithmen aus der Ki
eingesetzt. Die Erkennungsrate liegt hierbei bereits bei mehr als 96%. Dennoch lauft
Voice Commerce nicht immer einwandfrei. Herausforderungen und Hirden kénnen
dabei undeutliche Aussprache, Dialekte, Sprachstérungen und Hintergrundgeréau-

sche sein. (vgl. ebd., 0.S.)

Ebenso besteht bei Voice Commerce keine Mdglichkeit der Visualisierung der Pro-
dukte oder auch der Produktvergleiche. Voice Commerce funktioniert am besten,
wenn eine einfache Sprache verwendet wird. (vgl. Bundesministerium fur Finanzen
& A-SIT Zentrum fur sichere Informationstechnologie - Austria, 2022, 0.S.) Laut Hor-
ner sind Sprachassistenten besser fir Markenfiihrung, Kund*innenbindung oder
Kund*innenservice geeignet. Dies begrindet er mit den bereits oben genannten
Nachteilen bzw. Herausforderungen von Voice Commerce. (vgl. Horner, 2019, S.
190)

Laut Kruse Brand&o und Wolfram sind digitale Assistenten auch in der Zukunft des
Handels zu sehen. Jedoch auch nicht direkt fir den Verkauf von Produkten und
Dienstleistungen, sondern eher als Unterstitzung fir den Einkauf. (vgl. Kruse
Brandado & Wolfram, 2018, S. 60)
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4.5. Online-Essensbestellungen

Die Mdglichkeit online Essensbestellungen aufzugeben ist durch den schnellen
Fortschritt der Technologie und den veranderten Konsument*innenbedirfnissen
sehr beliebt geworden. (vgl. Xu & Huang, 2019, S. 231) Laut der Studie ,IKT-Einsatz
in Haushalten 2022“ gehort online bestelltes Essen zu den zweitmeistgekauften
Produkten im Online-Shopping mit 37%, wobei die Zahl im Vergleich zum Vorjahr
(46%) gesunken ist. Zusatzlich sind die 16- bis 44-Jéhrigen jene Altersgruppe, die
Im Vergleich zur alteren Generation am héaufigsten online Essen bestellen. (vgl.
Statistik Austria, 2022b, 0.S.; vgl. Statistik Austria, 2021, S. 9)

Online-Essensbestellungen fallen unter die Kategorie Online-to-Offline (020) E-
Commerce. Unter dem Begriff O20 ist die Suche und der Kauf von Online-Produk-
ten oder Dienstleistungen und die anschlieRende Offline-Konsumation zu verste-
hen. (vgl. Xiao & Dong, 2015, S. 87) Die O20 Essenszustellung ermdglicht es Spei-
sen und Getranke aus der Speisekarte zu bestellen und das Essen innerhalb kir-
zester Zeit nach Hause oder in die Arbeit geliefert zu bekommen. Die Bestellung
kann dabei auf der Restaurant Website oder tiber Apps von Lieferdiensten getéatigt
werden. Solche Apps besitzen den Vorteil, dass sie eine Auswahl an Restaurants
haben sowie Kund*innenrezensionen zur Verfigung stehen. (vgl. Xu & Huang,

2019, S. 231) Beispiele fir solche Apps in Osterreich sind Foodora oder Lieferando.

Im O20-Handel kénnen Essenszustellungsdienste in drei Kategorien eingeteilt wer-
den: Lebensmittel, Gerichte und Essenspakete. Diese Kategorien unterscheiden
sich durch den Grad der Zubereitung. Wahrend Lebensmittel-Lieferdienste den Fo-
kus auf die Zustellung der Grundzutaten konzentrieren, werden bei der Kategorie
Gerichte die Speisen fertig zubereitet geliefert, wodurch Kund*innen sich Zeit und
Muhe sparen. Als Zwischenform gibt es Essenspakete, in denen die vorportionierten
Zutaten in Paketen zur Verfigung gestellt werden, die zuhause zubereitet werden
konnen. (vgl. Roh & Park, 2019, S. 263)

4.6. Beispiele von Online-Essensbestellungen im Voice Commerce

Wie bereits im Forschungsstand herausstach, wurde ein Grol3teil der Studien in

Amerika und Asien durchgefihrt, wodurch anzunehmen ist, dass in diesen Landern
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am haufigsten Smart Speaker genutzt werden. Laut der Statista Global Consumer
Survey liegen Indien (37%) und das Vereinigte Konigreich (35%) an erster Stelle mit
dem grof3ten Anteil an Smart Speaker im Haushalt. Weitere Lander, die dazu zah-
len, sind China (29%), U.S.A. (25%) und Deutschland (23%). Osterreich liegt bei

dem Ranking mit einem Anteil von 17% weiter hinten. (vgl. Statista, 2022, 0.S.)

Im folgenden Kapitel werden Beispiele vorgestellt, bei denen die Bestellung via

Smart Speaker bereits etabliert und angewendet werden.
Walmart Voice

Zu einem Beispiel von Voice Commerce zahlt Walmart, ein amerikanischer Einzel-
handelskonzern. Dafir hat Walmart in Kooperation mit Google ,Walmart Voice* auf
den Markt gebracht. Der Walmart Assistant kann durch die Wérter ,Hey Google, talk
to Walmart® aktiviert werden. Damit kbnnen Produkte in den Warenkorb gelegt wer-
den. Durch die Kl merkt sich der Sprachassistent, welche Produkte und Marken
bevorzugt werden. Zusatzlich kdnnen die préaferierten Produkte schnell neu bestellt
werden. Zuletzt kann eine Uhrzeit flr eine Abholung im Markt oder eine Lieferung
festgelegt werden. Die Zeit kann einfach und schnell nach Wunsch geandert wer-
den. (vgl. Walmart Voice, 0.J., 0.S.)

Walmart Voice ist auch tiber den Sprachassistenten Siri verfiigbar. Uber Siri funkti-
oniert der gesamte Prozess gleich, lediglich gibt es hier nur die Option die Bestel-
lung abzuholen. Wenn der*die Kund*in vor Ort ist, kann tber die App eingecheckt
werden und die Bestellung wird zum Auto gebracht. (vgl. ebd., 0.S.)

Restaurant Food Ordering ,,Soundhound”

Bei diesem Beispiel handelt es sich um eine sprachgesteuerte Kl gestitzte Funktion
fur Essensbestellungen. Bei einer Befragung von voicebot.at stellte sich heraus,
dass 64% der Befragten an dieser Funktion interessiert waren. Die Bestellung tber
Soundhound ist ein menschenahnlicher Dialog, dabei gibt der*die Kund*in die Be-
stellung per Gesprach mit einem Voicebot auf. Dies bringt auch den Vorteil fir Res-
taurants, dass das personalisierte Erlebnis trotzdem vorhanden ist, gleichzeitig fur
das Restaurant keine Arbeit anféllt. Damit kann die Effizienz und die Kund*innenzu-

friedenheit erhoht werden. Die Losung gibt es fiur Drive-Thru/Drive-in,
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Telefonbestellungen, Bestellungen am Kiosk, Uber Apps oder im Restaurant direkt
am Tisch. (vgl. International Voice Technology Institute, 2022, o0.S.; vgl.
SoundHound, 0.J., 0.S.)

Domino’s AnyWare

Ein Beispiel aus der Gastronomie fir Bestellungen tGber Sprache ist Domino’s Pizza.
Mit Google Home kdnnen Bestellungen tber die Wort ,,Ok Google, talk to Domino’s”
aktiviert werden. Damit haben Kund*innen die Optionen eine neue Bestellung auf-
zugeben oder die letzte Bestellung nochmals zu bestellen und zuletzt auch die Zu-
stellung mithilfe von ,Domino’s Track® Uber die Website oder per App zu verfolgen.

Zusatzlich steht die Option ,Easy Order” zur Verfugung, diese Bestellung beinhaltet
bereits die Lieblingsspeisen, Lieferoption, Zahlungsmethode und Adresse. Damit
konnen die Bestellungen schnell und einfach aufgegeben werden. Dazu missen

Kund*innen diese Informationen zuvor anlegen.

Domino’s AnyWare bietet viele verschiedene Wege zur Bestellung an. Neben
Google Home, kdnnen Nutzer*innen von Amazon Alexa ebenso Bestellungen tber
ihren Smart Speaker aufgeben. Zusatzlich zu Smart Speaker gibt es die Alternative
der Bestellung Uber Slack, Facebook Messenger, Domino’s Zero Click App, per
SMS, Twitter Tweet, Smart TV, Smart Watches, etc. (vgl. Domino’s AnyWare, 0.J.,
0.S.)

4.7. Zwischenfazit

Voice Commerce ist ein Teil von E-Commerce und kann zusatzlich auch als Teil
von Conversational Commerce sowie Mobile Commerce gesehen werden. Aktuell
ist in Osterreich die Nutzung von Voice Commerce noch sehr gering und auch sehr
eingeschrankt, da der Spracheinkauf nur Gber Amazon Alexa moglich ist und hier
befurchtet wird, dass Amazon Produkte bevorzugt vom Smart Speaker empfohlen
werden. Daraus ergibt sich der Nachteil fir Konsument*innen, dass hier kein Pro-
duktvergleich mdglich ist. Generell fehlen bei Voice Commerce die visuellen As-
pekte, die Vergleichsmdglichkeiten und die Kund*innenbewertungen, wodurch der

Kauf eher fur Wiederholungskaufe geeignet ist und weniger fur Erstkaufe.
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Jedoch ergeben sich durch Voice Commerce auch die Vorteile der Flexibilitat, Zeit-
ersparnis und Bequemlichkeit. Fir Unternehmen bieten sich Chancen den Kund*in-
nenkontakt aufrecht zu erhalten und zu pflegen. Ein zusatzlicher Vorteil ist die Effi-
zienz, die Arbeit Bestellungen entgegenzunehmen wird den Mitarbeiter*innen ab-
genommen und es kdnnen mehrere Bestellungen gleichzeitig aufgenommen wer-

den.

Aus der Literatur ist klar ersichtlich, dass die Nutzung von Smart Speaker vor allem
in Asien und in den U.S.A bereits stark verbreitet ist. Die Beispiele, welche fir Voice
Commerce aufgezeigt wurden, stammen alle aus den U.S.A.. Hier gibt es einige
Anbieter flr Software Loésungen, um Voice Commerce zu integrieren, jedoch gibt es
noch nicht viele Unternehmen, die das tatsachlich umgesetzt haben. Allerdings be-
steht hier vor allem fiir die Zukunft noch viel Potenzial, um sich seinen Wettbewerbs-

vorteil gegenuber der Konkurrenz zu schaffen.

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt vor allem auf Online-Essensbestellungen.
Dabei stellt sich die Frage, ob Potenzial in Osterreich besteht und dies soll im For-

schungsvorhaben dieser Arbeit untersucht werden.
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5. Psychologische Hintergrinde im Voice Commerce

In diesem Kapitel werden die Digital Natives néher vorgestellt und im Anschluss
deren Kaufverhalten und -entscheidung dargelegt. Danach erfolgt die Darstellung
der theoretischen Grundlagen, Theory of Planned Behaviour (TPB) und Technology
Acceptance Model (TAM), welche fur die empirische Untersuchung herangezogen
werden. Diese zwei Theorien stellen im Anschluss die Basis fur die Hypothesenbil-

dung dar.
5.1. Kaufverhalten und -entscheidung der Digital Natives

Fur die empirische Forschung stellen die Digital Natives die Grundgesamtheit dar.
Aus diesem Grund wird erstmals die Generation vorgestellt und im nachsten Schritt
das Kaufverhalten und die -entscheidung naher in Zusammenhang mit Voice Com-

merce erlautert.
Digital Natives

Durch das Aufkommen und die schnelle Verbreitung der digitalen Technologie in
den letzten Jahrzehnten kam es zu einer deutlichen Veranderung der Generation.
Das erste Vorkommen einer Beschreibung der Generation, die mit digitalen Medien
aufwuchs, war 1997 von Trapscott. Im Jahre 2001 wurde erstmals der Begriff der

Digital Natives gepragt. (vgl. Stevens, 2015, S. 12)

Digital Natives werden als erste Generation definiert, die mit neuer Technologie auf-
gewachsen ist. Sie kennen das Leben ohne Technologie nicht, denn ihr Leben lang
standen bereits Computern, Videospiele, Musik Player, Handys, etc. zur Verfligung.
Die Technologie ist fur sie ein fester Bestandteil des Lebens. Prensky bezeichnet
diese Generation auch als Personen deren Muttersprache die digitalen Technolo-
gien sind. Laut Prensky sind jene Personen ab dem Jahrgang 1980 der Generation

der Digital Natives zugehdrig. (vgl. Prensky, 2001a, S. 1)

Die Generation vor den Digital Natives wird als Digital Immigrants bezeichnet, sie
mussten erstmals lernen sich der Umgebung anzupassen. Neu erlernte Gegen-
stande werden laut Wissenschaftler*innen in einem anderen Teil des Gehirns ab-
gespeichert. Somit werden die Digital Immigrants immer einen gewissen ,Akzent®
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haben und gewisse Aspekte anders angehen als Digital Natives, beispielsweise
wuirden sie eher in Handblchern nachlesen als sich vom Programm belehren zu

lassen. (vgl. ebd., S. 2)

Ein weiterer Unterscheidungspunkt zwischen den zwei Generationen ist, dass Digi-
tal Natives es gewohnt sind, Informationen sehr schnell zu erhalten und gerne Mul-
titasking betreiben. Prinzipiell bevorzugen sie Grafiken vor Text, sind jederzeit ver-
netzt, freuen sich tber sofortige Befriedigung ihrer Bedurfnisse und h&ufige Beloh-

nungen. Sie bevorzugen Spiel und Spal3 vor seridser Arbeit. (vgl. ebd., S. 2)

Die Generation ist auch fur ihre kurze Aufmerksamkeitsspanne bekannt. Jedoch
kann dies nicht vollkommen bestétigt werden, denn Digital Natives sind in der Lage
Uber eine lange Zeit Spiele zu spielen oder etwas zu machen, was sie interessiert.
Aufgrund anderer Erfahrungswerte und der Art wie sie aufwachsen, bevorzugen sie
eher Interaktivitat bzw. eine unmittelbare Reaktion auf ihre Handlungen. (vgl.
Prensky, 2001b, S. 5)

Kaufverhalten und -entscheidung der Digital Natives

Im Allgemeinen hat sich das Kaufverhalten durch die Digitalisierung verandert. E-
Commerce hat den Wandel in Richtung Individualitat gelenkt. Generell geht es in
Richtung selektives Kaufverhalten. Die meisten Produkte sind online und offline ver-
fugbar und der Kaufentscheidungsprozess kann auf verschiedenen Informations-
und Absatzkanalen stattfinden. Damit ist das Konsument*innenverhalten unbere-
chenbar. (vgl. Deges, 2020, S. 77)

Fur die Digital Natives ergeben sich durch den rasant wandelnden Markt mit Auftre-
ten von Niedrigpreis-Anbieter, elektronische Marktplatze und Sharing-Okonomie
viele Preis-, Leistungs- und Qualitatsalternativen. Der Markt wird durch Bewertungs-
plattformen, auf denen Erfahrungen unter Konsument*innen ausgetauscht werden,
transparenter. Diese Veradnderungen sowie die Moglichkeit des Preis- und Leis-
tungsvergleiches, fuhren zur Abnahme der Kund*innenloyalitat. Durch das vorhan-
dene und breite Angebot werden die Kund*innen flexibler und anspruchsvoller.
Gleichzeitig ist der Wunsch nach Individualisierung da, das bedeutet individuelle

Angebote, die auf eine Person zugeschnitten sind. (vgl. Klaffke, 2022, S. 87 f.)
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Dennoch gibt es bei den Digital Natives kein allgemein giltiges Kaufverhalten. Die
Digital Natives kaufen sowohl online als auch im stationaren Handel ein, wobei die
Jiingeren o6fter online einkaufen. Ob der Kauf online oder vor Ort stattfindet, ist von
verschiedenen Faktoren abhangig, z.B. soziale Komponente, Bequemlichkeit, Zeit-
ersparnis, etc. Ebenso hangt die Wahl des Kaufkanals vom Produkt ab, so wird
beispielsweise Kleidung bevorzugt im stationaren Handel gekauft und Elektronik
eher im Internet. (vgl. Stevens, 2015, S. 28)

5.2. Theory of Planned Behaviour

Im diesem und dem nachsten Kapiteln werden die relevanten Theorien fur die vor-
liegende Arbeit néher erlautert. Die Theory of Planned Behaviour (TPB) ist eine Er-
weiterung der Theory of Reasoned Action (TRA). Beide Theorien stammen von
Ajzen und Fishbein. (Ajzen, 1991, S. 181 f.) Aus kommunikationswissenschaftlicher
Sicht kbnnen mit diesen Theorien das Mediennutzungsverhalten bzw. die Adoption

neuer Medien erklart werden. (vgl. Rossmann, 2011, S. 11)

Bei TRA geht es um das Verstandnis und die Vorhersage von menschlichem Ver-
halten, dabei besteht die Annahme, dass Menschen nach eigenen Kognitionen han-
deln. Die zentralen Konstrukte umfassen die Einstellung und die subjektive Norm.
Zusatzlich wird das Verhalten von Menschen durch kulturelle, persdnliche und situ-
ative Faktoren beeinflusst. (vgl. Ajzen & Fishbein, 2005, S. 193 f.; vgl. Rossmann,
2011, S. 11)

TRA geht davon aus, dass Menschen rational denken und handeln, sodass ihr Ver-
halten unter Beriicksichtigung der verfigbaren Informationen bewusst antizipiert
wird, ehe die Entscheidung getroffen wird, ein bestimmtes Verhalten auszufiihren
oder nicht auszufuihren. TPB erweitert TRA um die Komponente der wahrgenom-
menen Verhaltenskontrolle. Hierbei kdnnen unterschiedliche Hintergrundfaktoren
indirekt einen Einfluss auf die Faktoren der Einstellung, subjektiven Norm und wahr-
genommene Verhaltenskontrolle haben. Die Verhaltenskontrolle beschreibt, ob sich
eine Person in der Lage dazu fuhlt, in zeitlicher und technischer Hinsicht, etwas
durchzufihren. (vgl. ebd., S. 11 ff.)

In der folgenden Grafik werden die Komponenten von TPB grafisch dargestellt:

53



5. Psychologische Hintergriinde im Voice Commerce

Abbildung 1: Theory of Planned Behaviour
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Daher besteht die Annahme, dass je starker die Absicht der Nutzer*innen ist, desto
wahrscheinlicher ist die Durchfiihrung. Dabei missen die Personen Uber die Ver-
haltenskontrolle verfiigen, wobei ebenso die Verfugbarkeiten von Ressourcen, z.B.
Zeit, Geld oder Konnen, einen Einfluss darauf haben. Sofern die notwendigen Res-
sourcen vorhanden sind, ist eine Durchfihrung moglich. (vgl. Ajzen, 1991,
S.181f)

5.3. Technology Acceptance Model

Das Technology Acceptance Model (TAM) basiert auf dem TRA, der Theorie, die
im vorhergehenden Kapitel erlautert wurde. TAM wird bei Forschungen verwendet,
die sich mit der Nutzer*innenakzeptanz von Technologien befassen. (vgl. Maran-
guni¢ & Grani¢, 2015, S. 86)

Die Theorie geht davon aus, dass das Verhalten der Nutzer*innen auf freiwilliger
Basis ist. TAM ist nicht verhaltensspezifisch oder von den subjektiven Normen ab-
hangig. Der Fokus liegt lediglich auf der Nutzung von einer Technologie und deren
Akzeptanz. (vgl. Dishaw & Strong, 1999, S. 10)
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Die Theorie beschéftigt sich mit der Bedeutung der wahrgenommenen Nutzlichkeit
und der wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit. Dabei wird die wahrgenommene
Nutzlichkeit durch die Benutzerfreundlichkeit beeinflusst. (vgl. Davis, 1985, S. 15 ff.)

Die folgende Grafik dient zur Veranschaulichung des Modells:

Abbildung 2: Technology Acceptance Model

Nutzer*innenmotivation
Wahrgenommene
Nutzlichkeit
Einstellung zur Tatsachliche
I$ Nutzung I$ Systemnutzung
Wahrgenommene
Benutzerfreund-
lichkeit

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Davis, 1985

Die wahrgenommene Nutzlichkeit beschreibt das Ausmald der Verbesserung der
eigenen Leistung durch die Nutzung eines bestimmten Systems. Die wahrgenom-
mene Benutzerfreundlichkeit ist die Wahrnehmung der Person, dass die Nutzung
eines Systems muhelos ist. (vgl. Lederer et al., 2000, S. 270)

5.4. Zwischenfazit

Die Digital Natives sind die erste Generation, die bereits ihr gesamtes Leben von
digitalen Medien begleitet wird. Sie gilt ab dem Jahrgang 1980, fir die vorliegende
Arbeit wurde die Generation im Alter von 18 bis 42 Jahre definiert. Insgesamt leben
ca. 721.000 Personen in Wien, die in diese Altersgruppe fallen. (vgl. Statistik
Austria, 2022a, 0.S.) Diese Personen stellen fur die vorliegende Arbeit die Grund-
gesamtheit dar. Fur die Generation gibt es kein eindeutiges Kaufverhalten, da sie

sehr breit ist und sich je nach Alter etwas unterscheidet.

Als Grundlage fur das Forschungsvorhaben werden die TPB und TAM herangezo-
gen. TPB ist die Adoption von neuen Medien. Dabei spiele unterschiedliche Fakto-

ren wie Einstellung, subjektive Norm und wahrgenommene Verhaltenskontrolle eine
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Rolle, welche sich auf die Verhaltensintention und letztendlich auf das Verhalten
auswirkt. Um die Akzeptanz von Smart Speaker unter den Digital Natives zu unter-
suchen, eignet sich das TAM. Bei diesem Modell stellen die zentralen Faktoren die
wahrgenommene Niutzlichkeit und wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit dar.
Schlussendlich werden im Forschungsvorhaben ebenso die Erwartungen der Digital

Natives unter Festlegung bestimmter Faktoren erforscht.
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6. Methodik und Forschungsdesign

Nachdem die theoretische Grundlage der vorliegenden Arbeit umfassend zu den
Themen Smart Speaker und Voice Commerce dargelegt wurde, folgt nun der Ab-
schnitt der Methodik und des Forschungsdesigns. Zunachst werden die For-
schungsfragen aus der Herleitung von Kapitel 2 Forschungsstand nochmals aufge-
zeigt und darauf basierend die Hypothesen abgeleitet. Zudem werden die Methode
sowie die Operationalisierung, die Grundgesamtheit und die Stichprobe und zuletzt

die Gutekriterien erlautert.
6.1. Forschungsfrage und Ableitung der Hypothesen

Wie bereits im Kapitel 2 Forschungsstand dargestellt, sollen in der vorliegenden

Arbeit folgende Forschungsfragen beantwortet werden:

FF1: Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Smart Speaker bei den

Wiener Digital Natives?

FF2: Welche Erwartungen haben Wiener Digital Natives an die zukinftige Nut-

zung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen?

Anhand der Theorie und Ergebnissen aus bisherigen Forschungen erfolgt die Ab-
leitung der Hypothesen. (vgl. Doring, 2022, S. 150) Unter Hypothesen werden wis-
senschaftlich begriindete Vermutungen tber einen Sachverhalt oder Uber einen Zu-
sammenhang von mindestens zwei Merkmalen verstanden. Dabei kann es sich so-
wohl um bestatigtes als auch unbestatigtes Wissen handeln, welche durch die Em-
pirie Uberpraft wird. (vgl. Hader, 2019, S. 35) Hypothesen kénnen in drei Arten un-
terschieden werden, und zwar in Zusammenhangs-, Unterscheidungs- und Veréan-
derungshypothesen. Bei der Zusammenhangshypothese wird ein Zusammenhang
zwischen zwei oder mehreren Variablen beschrieben, wahrend bei der Unterschei-
dungshypothese Unterschiede zwischen Untersuchungsgruppen dargestellt wer-
den. Schliel3lich befasst sich die Veranderungshypothese mit Verdnderungen bei
gleichen Personen Uber einen bestimmten Zeitraum hinweg. (vgl. Doring, 2022,
S. 150f))
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Wie im Forschungsstand der vorliegenden Arbeit ersichtlich ist, stammt ein Grof3teil
der Studien aus Amerika und Asien, weswegen die Ergebnisse fur Europa bzw.
Osterreich nicht verallgemeinerbar sind. Dazu kommt, dass es sich um eine neue
Technologie handelt und viele Studien Ergebnisse lieferten, die andere widerlegten.
Da in Osterreich generell Smart Speaker noch wenig verbreitet sind, soll zuerst mit
der ersten Forschungsfrage die Akzeptanz der Geréte unter den Wiener Digital Na-

tives untersucht werden.

FF1: Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Smart Speaker bei den

Wiener Digital Natives?

TAM umfasst die Faktoren der wahrgenommenen Niitzlichkeit und Benutzerfreund-
lichkeit. Die Einstellung resultiert aus diesen Faktoren zur tatsadchlichen Nutzung.
(vgl. Davis, 1985, S. 24) In diversen Studien konnte bereits bestatigt werden, dass
diese zwei Faktoren einen starken Einfluss auf die Akzeptanz von Sprachassisten-
ten haben. (vgl. Balakrishnan & Dwivedi, 2021; Buteau & Lee, 2021; Coskun &
Hellriegel, 2020; Song et al., 2021; Zaharia & Adolphs, 2021) Aus diesem Grund
wird dies ebenso untersucht und stellt damit die Grundlage fir folgende Hypothesen

dar:

H1: Je positiver die personliche Einstellung, desto hdher die Nutzungswahrschein-

lichkeit von Smart Speaker.

Ebenso stach aus dem Forschungsstand hervor, dass die meisten Studien sich mit
Sprachassistenten bzw. Smart Speaker selbst beschéftigen, jedoch nur eine ge-
ringe Anzahl tatsé&chlich das Thema Voice Commerce behandelt. Um dahingehend
ebenso einen tieferen Einblick in die Wiener Bevolkerung zu bekommen, beschéaftigt
sich die FF2 mit den Erwartungen fur die Zukunft, fokussiert auf Online-Essensbe-

stellungen:

FF2: Welche Erwartungen haben Wiener Digital Natives an die zukinftige Nut-

zung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen?

Zum Verstandnis und zur Vorhersage menschlichen Verhaltens dienen menschli-
che Kognitionen als Basis, dies umfasst die Einstellung zum Verhalten und der

wahrgenommene soziale Druck, ein Verhalten auszufiihren (soziale Norm). Die
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Verhaltensintention ist hdher und daraus resultierend ist das Verhalten wahrschein-
licher, wenn es vom sozialen Umfeld positiv bewertet und gutgehei3en wird. (vgl.
Rossmann, 2011, S. 11) Laut den Studienergebnissen von Zaharia und Adolphs hat
sozialer Einfluss die starkste Auswirkung auf die Nutzungsabsicht. (vgl. Zaharia &
Adolphs, 2021) Moriuchi bestatigte, dass die subjektive Norm stark die wahrgenom-
mene Nutzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit beeinflusst. (vgl. Moriuchi, 2019)
Wodurch davon auszugehen ist, dass die subjektive Norm die Akzeptanz und die
Nutzungswahrscheinlichkeit beeinflussen. Aus diesem Grund kann folgende Hypo-

these abgeleitet werden:

H2: Wenn ein Individuum glaubt, dass die Nutzung vom Smart Speaker von Perso-
nen im Bekannten- und Verwandtenkreis als positiv wahrgenommen wird, dann be-
steht eine hohere Wahrscheinlichkeit der Online-Essensbestellung als bei jenen, die
bei Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis eine (eher) negative Wahrneh-

mung vermuten.

Die Studie von Rzepka, Berger und Hess untersuchte die wahrgenommenen Vor-
teile von Nutzer*innen gegeniber Voice Commerce. Die Ergebnisse zeigten, dass
die wahrgenommenen Vorteile Bequemlichkeit, Effizienz und Freude sind. (vgl.
Rzepka et al., 2020)

Fur die vorliegende Arbeit dient diese Studie als Grundlage fir die folgende Hypo-
these, da sie in Deutschland durchgefiihrt wurde und diese Ergebnisse, laut der
Autorin, noch am ehesten fir Osterreich tbernommen werden kdnnen. Anhand der
oben genannten Faktoren werden die Erwartungen von Wiener Digital Natives an

Smart Speaker zur Online-Essensbestellung untersucht:

H3a: Je hoher die erwartete Effizienz flir Nutzer*innen, desto hoher die Wahrschein-

lichkeit der Nutzung von Voice Commerce fur Online-Essensbestellungen.

H3b: Je hoher die erwartete Bequemlichkeit fir Nutzer*innen, desto héher die Wahr-

scheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce flir Online-Essensbestellungen.

H3c: Je hoher die erwartete Freude fir Nutzer*innen, desto hoher die Wahrschein-

lichkeit der Nutzung von Voice Commerce fir Online-Essensbestellungen.
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Die Faktoren der Hypothesen 3a bis 3¢ werden wie folgt definiert:

Tabelle 8: Definition der Variablen Effizienz, Bequemlichkeit und Freude

Effizienz Nutzer*innen erwarten sich Zeitersparnis durch Voice Com-

merce.

Bequemlichkeit | Nutzer*innen erwarten sich Bequemlichkeit beim Kauf via
Smart Speaker, da die Nutzung von Voice Commerce als ein-

facher und unkomplizierter eingestuft wird.

Freude Generell besteht Freude an der Nutzung von Smart Speaker,
es wird daher ebenso erwartet, dass der Einkauf mit Spaf3

verbunden ist.

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Rzepka et. al., 2020

In der folgenden Tabelle sind die Forschungsfragen und die dazu formulierten Hy-

pothesen nochmals tbersichtlich zusammengefasst:

Tabelle 9: Ubersicht Forschungsfragen und Hypothesen

FF1 | Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Smart Speaker bei
den Wiener Digital Natives?

H1 | Je positiver die personliche Einstellung, desto hdher die Nutzungswabhr-

scheinlichkeit von Smart Speaker.

FF2 | Welche Erwartungen haben Wiener Digital Natives an die zukinftige

Nutzung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen?

H2 | Wenn ein Individuum glaubt, dass die Nutzung vom Smart Speaker von
Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis als positiv wahrgenommen
wird, dann besteht eine hohere Wahrscheinlichkeit der Online-Essensbe-
stellung als bei jenen, die bei Personen im Bekannten- und Verwandten-

kreis eine (eher) negative Wahrnehmung vermuten.
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H3a | Je hoher die erwartete Effizienz fir Nutzer*innen, desto hoher die Wahr-
scheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce fur Online-Essensbestel-

lungen.

H3b | Je hoher die erwartete Bequemlichkeit fir Nutzer*innen, desto hoher die
Wabhrscheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce fur Online-Essens-

bestellungen.

H3c | Je hoher die erwartete Freude fur Nutzer*innen, desto htéher die Wahr-
scheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce flr Online-Essensbestel-

lungen.

Quelle: Eigendarstellung
6.2. Erlauterung der Erhebungsmethode

Im folgenden Kapitel werden die quantitativen und qualitativen Methoden gegen-

ubergestellt und die Auswahl der Methode begriindet.

Die empirische Vorgehensweise beschreibt die Sammlung von Erfahrungen tber
die Realitat. Dabei ist es wichtig, dass die Durchfihrung dokumentiert wird sowie
nachvollziehbar und wiederholbar ist. Weiters kénnen empirische Methoden in
quantitative sowie qualitative Verfahren kategorisiert werden. Qualitative Empirie
beschéftigt sich mit einem Thema in der Tiefe und dient somit zur Erschliel3ung
neuer Themen. Wahrend quantitative Methoden zur Anwendung kommen, wenn in
die Breite geforscht und Erkenntnisse gewonnen werden sollen, die generalisierbar
sind. Hierbei werden anhand von theoretischen Modellen Hypothesen abgeleitet,
die dann bei der Forschung untersucht werden. (vgl. Braunecker, 2021a, S. 23 ff.;
vgl. Brosius et al., 2022, S. 3 f.) Die quantitative Forschung zeichnet sich dadurch
aus, dass allgemeine Aussagen getroffen werden und dadurch im Wesentlichen
eine grofRere Anzahl an Untersuchungsobjektiven vorhanden ist. (vgl. Braunecker,
20214, S. 23 ff.)

Die qualitative Forschung wurde fir die vorliegende Arbeit ausgeschlossen, da zum
Thema Sprachassistenten und Voice Commerce bereits eine Vielzahl an Studien

vorhanden ist. Ebenso eignen sich Methoden wie Beobachtung, Inhaltsanalyse und

61



6. Methodik und Forschungsdesign

sonstige quantitative Verfahren nicht fur die Beantwortung der Forschungsfrage. Fur
die vorliegende Arbeit wird ein empirischer und quantitativer Forschungsansatz ge-
wahlt, dafir wird eine standardisierte Befragung herangezogen. Im ersten Schritt
werden erstmal die Arten der standardisierten Befragungen néaher betrachtet, umim
Anschluss einen Vergleich und eine Begrindung der Auswahl der Befragungsart zu

tatigen.

Die Befragung z&hlt mit 70% zu den meistgenutzten Methoden in der Forschung
und wird in der Literatur in drei Arten gegliedert: personlich, telefonisch und schrift-
lich. Diese drei Arten kdnnen ebenso computergestitzt umgesetzt werden. Zusatz-
lich hat sich die Online-Befragung im Zuge der Digitalisierung verstarkt als eigenes
Verfahren durchgesetzt. (vgl. Raithel, 2008, S. 65; vgl. Scholl, 2018, S. 29)

Personliche Befragung

Bei der personlichen Befragung handelt es sich um eine standardisierte face-to-face
Befragung, die jedoch immer seltener wird aufgrund des hohen Arbeitsaufwandes
und des finanziellen Aufwandes. (vgl. Méhring & Schliitz, 2019, S. 216) Wéahrend
der Durchfuhrung der Befragung sind sowohl Interviewer*in als auch Befragte an-
wesend. Prinzipiell kann bei dieser Art zusatzlich noch zwischen Haus-, Passanten-
und Klassenzimmerbefragung unterschieden werden. Hierbei variiert lediglich der
Ort der Befragung. (vgl. Scholl, 2018, S. 29 ff.)

Die Vorteile der persdnlichen Befragung umfassen vor allem die Mdglichkeit offene
und komplexe Fragen zu stellen, da der*die Interviewer*in anwesend ist, um Un-
klarheiten zu beseitigen. Aulerdem konnen visuelle und haptische Hilfestellungen
zur Reduzierung der Komplexitat bei Fragen eingesetzt werden. Aufgrund der Situ-
ation sind spontane Beurteilungen durch die Proband*innen mdglich. Jedoch erge-
ben sich ebenso Nachteile, wie bereits erwahnt, die hohen Kosten und der zeitliche
Aufwand. Die Durchflihrung der Befragung ist geografisch eingeschrankt und ver-
flgt Uber einen starken Interviewer*inneneinfluss. Durch den*die Interviewer*in koén-
nen Fehler bei der Durchfiihrung auftreten und durch deren Verhalten Ergebnisse
beeinflusst werden. (vgl. Méhring & Schlutz, 2019, S. 127 f.; vgl. Scholl, 2018,
S. 38 ff.)
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Telefonische Befragung

Die telefonische Befragung wird in der angewandten Meinungsforschung vielfach
eingesetzt. Im Vergleich zur vorherigen Befragungsart ist sie weniger personlich und
es gilt die Voraussetzung der telefonischen Erreichbarkeit der Zielperson. (vgl. ebd.,
S. 391.) Hierbei findet ein Gespréach zwischen Interviewer*in und Teilnehmer*in tber
das Telefon statt. Dabei gilt die Reprasentativitat als sehr hoch und es werden Num-
mern verstarkt anhand des Zufallsprinzips, auch random-digit dialing genannt, ge-
neriert. (vgl. Fantapié Altobelli, 2017, S. 61 f.) Eine erweiterte Art der telefonischen
Befragung stellt die Hinzuziehung des Computers dar und gilt als Computer As-
sisted Telephone Interview (CATI), wenn das Interview direkt in den Computer ein-
gegeben wird. Der Einsatz wird hauptsachlich fur aktuelle Meinungsbilder, Trends
und Reaktionen auf aktuelle Ereignisse eingesetzt. (vgl. Mohring & Schlitz, 2019,
S.130f)

Fur die telefonische Befragung sprechen kirzere Feldzeiten, niedrige Kosten und
eine gute Reprasentativitat. Jedoch ist die Reprasentativitat ebenso ein Nachteil,
denn es kdnnen nur Personen mit einem Telefonanschluss bzw. Handy rekrutiert
werden. Des Weiteren sind keine visuellen Hilfen moglich, per Telefon sind kom-
plexe Fragen ungeeignet und es besteht eine hdhere Verweigerungs- und Abbruch-
rate. Aus diesem Grund durfen Telefoninterviews nicht zu lang sein. Ebenso ist
kein*e Interviewer*in personlich anwesend, um zur Teilnahme zu motivieren bzw.
mussen die Personen erstmals den Anruf annehmen, um eine Befragung durchfuh-
ren zu kdénnen. (vgl. Fantapié Altobelli, 2017, S. 61 ff.; vgl. M6hring & Schliitz, 2019,
S. 131 ff)

Schriftliche Befragung

Bei der schriftlichen Befragung werden die Fragebdgen von den Befragten selbst
ausgefullt. Wahrend der Befragung verfiigen die Teilnehmer*innen Utber die Kon-
trolle der Situation, beispielsweise die Dauer oder die Reihenfolge der Fragen. Aus
diesem Grund ist eine Standardisierung der Situation kaum maéglich. Da kein*e In-
terviewer*in vor Ort ist, missen die Fragen einfach und verstandlich formuliert wer-
den. Die Durchfihrung kann postalisch als Beilage oder Anlage und als Computer
Assisted Self Interview (CASI) erfolgen. (vgl. ebd., S. 131 ff.)
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Vorzige der schriftichen Befragung liegen in den geringen Kosten, der weiten ge-
ografischen Streuung und der Flexibilitat beim Ausfillen seitens Teilnehmer*innen.
(vgl. ebd., S. 136 ff.) Aul3erdem wird kein*e Interviewer*in bendtigt, weshalb der
Interviewer*inneneinfluss wegfallt. (vgl. Scholl, 2018, S. 43 ff.) Nachteile ergeben
sich durch die geringe Ausschdpfungsquote, der Einsatz von spontanen Fragen ist
nicht moéglich und es ist kein*e Interviewer*in zur Motivation der Teilnahme anwe-
send. (vgl. M6éhring & Schlitz, 2019, S. 136 ff.)

Online-Befragung

Online-Befragungen sind eine Form der schriftlichen Befragung. Der Fragebogen
wird digital mittels eines Befragungstools erstellt und kann durch das Aufrufen eines
Links ausgefillt werden. Sie werden meistens als Computer Assisted Web Interview
(CAWI) durchgefuhrt. (vgl. Fantapié Altobelli, 2017, S. 63; vgl. Scholl, 2018,
S.53f)

Sie bringen den Vorteil, dass innerhalb kirzester Zeit und ohne hohem finanziellen
Aufwand eine Grol3zahl an potenziellen Befragten erreicht werden kann. Ebenso ist
der Einsatz von Online-Befragungen sinnvoll, wenn die Zielgruppe online gut er-
reichbar ist. Des Weiteren gilt die Methode als effizient und ist allgemein mit wenig
Zeitaufwand verbunden, da die Daten sofort in computerlesbarer Form vorliegen
(vgl. Méhring & Schliutz, 2019, S. 141) Zudem sind automatisierte Filterfihrungen
und Randomisierungen moglich um negative Effekte zu verringern. Ein weiterer Vor-
teil ist die Moglichkeit des Einsatzes von Bildern, Videos und Tone. Es besteht eine
hohere Anonymitét, was zur Verringerung der sozialen Erwiinschtheit beitragt. Wei-
ters kbnnen die Teilnehmer*innen die Befragung zeitlich und ortlich flexibel ausfil-
len. Dies stellt jedoch gleichzeitig ein Nachteil dar, da die Erhebungssituation nicht
kontrollierbar ist. (vgl. ebd.; vgl. Scholl, 2018, S. 57 f.) Erganzend dazu kénnen Per-
sonen mit niedriger technischer Affinitat und &altere Personen durch Online-Befra-
gungen nur schwer erreicht werden. (vgl. Fantapié Altobelli, 2017, S. 63) Jedoch ist
dies fur die vorliegende Arbeit irrelevant, da die Grundgesamtheit die Digital Natives
umfasst, sodass anzunehmen ist, dass die Zielgruppe aufgrund ihrer hohen digita-

len Affinitdt im Internet aktiv ist.
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Ein weiterer Nachteil ist das Problem der Selbstselektion, da die Teilnehmenden

selbst entscheiden, ob sie an der Befragung teilnehmen wollen oder nicht, daher ist

die Auswahl nicht zuféllig und kann somit systematische Fehler beinhalten. (vgl.

ebd., S. 141 f.) Mit der Quotenstichprobe kann sichergestellt werden, dass die Stich-

probe nach der Grundgesamtheit reprasentativ ist.

Um die verschiedenen Befragungsarten zu beurteilen, werden die Vor- und Nach-

teile Ubersichtlich gegentubergestellt:

Tabelle 10: Vor- und Nachteile der Befragungsmethoden

o Zeitlicher Auf-
wand

e Geografische
Einschrankung

¢ Interviewer*in-
neneinfluss

e Fehler durch

Interviewer*in

e Keine visuellen
Hilfsmittel

e komplexe Fra-
gen ungeeignet

¢ hohe Verwei-
gerungs-/Ab-
bruchquote

e kurze Befra-

gungszeit

schopfungs-
guote

¢ Kein Einsatz
von spontanen
Fragen

e keine Motiva-
tion durch In-
terviewer*in

maglich

Methode Personlich Telefonisch Schriftlich Online
Vorteile o Offene, kom- | ® Kurze Feldzeit | o Geringe Kosten | o Kurze Feldzeit
plexe Fragen | ¢ Niedrige Kos- | e Geografische | e Kein finanziel-
e Interviewer*in ten Streuung ler Aufwand
anwesend e Gute Repra- o Flexibilitat bei e Erreichung von
* Motivation zur sentativitat Zeit und Ort Online-Ziel-
Teilnahme e Kein*e Intervie- gruppe
e Visuelle und wer*in notwen- | e Effizienter
haptische Hilfs- dig e Einsatz von Bil-
mitteln e kein Intervie- dern, Videos,
e Spontane Be- wer*innenein- Tone
urteilung fluss e Verringerung
der sozialen
Erwinschtheit
Nachteile |s HoheKosten |° Erreichbarkeit | e Geringe Aus- | ¢ Keine Kontrolle

Uber Erhe-
bungssituation
e Schwere Er-
reichbarkeit
von wenig
technikaffinen
Personen und
alteren Perso-

nen

Quelle: Eigendarstellung
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Es ist deutlich erkennbar, dass jede Befragungsart Uber Vor- und Nachteile verflgt.
Die personliche Befragung wird aufgrund der fehlenden Ressourcen der Kosten und
Interviewer*innen, sowie der Zeitknappheit ausgeschlossen. Ebenso wird die tele-
fonische Befragung nicht in Betracht gezogen aufgrund der fehlenden Ressourcen
und der fehlende Besitz einer CATI-Software seitens der Autorin. Die schriftliche
Befragung witrde sich zwar hinsichtlich der geringen Kosten sowie der Flexibilitat
fur die vorliegende Arbeit gut eignen, jedoch zeigt die Online-Befragung angesichts
der Zielgruppe der Digital Natives eine héhere Eignung. Hierbei ist die schwer er-
reichbare Personengruppe ausgeschlossen und somit bringt dieser Punkt keinen
Nachteil fur die Untersuchung. Zu den wichtigen Vorteilen zahlen die kurze Feldzeit,
kein finanzieller Aufwand sowie die Erreichbarkeit der digitalen Zielgruppe. Da die
Akzeptanz erfragt wird, kdnnen durch die Methode der Online-Befragung sozial er-

winschte Antworten verringert werden.

Die Forschungsfragen sowie die Hypothesen der vorliegenden Arbeit sollen daher
mit einer Online-Befragung (CAWI) beantwortet werden. Der Forschungsstand im
Bereich von Sprachassistenten umfasst bereits einige Forschungen in diesem Ge-
biet. AuRerdem ist zu erwéhnen, dass die meisten Studien in diesem Themenbe-
reich bereits (Online-)Befragungen als Methode auswahlten, was ebenso fur die
Wahl der Methode spricht. AuRerdem liegt mit dem TAM und der TPB sowie den
Erkenntnissen aus dem Forschungsstand eine ausreichende theoretische und em-
pirische Grundlage vor.

Das Ziel von Befragungen sind gesellschaftlich relevante Aussagen tiber Merkmals-
trager zu tatigen. Dabei sind typische Anwendungsbereiche die Mediennutzungs-

und Medienwirkungsforschung. (vgl. Brosius et al., 2022, S. 86)
6.3. Grundgesamtheit, Stichprobe und Forschungsdesign

Die Grundgesamtheit fur die Online-Befragung umfasst Digital Natives im Alter von

18 bis 42 Jahren, die in Wien wohnen.

Wie bereits in Kapitel 5.1 Kaufverhalten und -entscheidung der Digital Natives er-
lautert, sind Digital Natives mit Technologie aufgewachsen und ab dem Jahrgang
1980 geboren. (vgl. Prensky, 2001a, S. 1)
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Basierend auf dieser Definition wurde die Grundgesamtheit auf das Alter 18 bis 42
Jahre eingeschrankt. Zuséatzlich wurde eine Eingrenzung auf das Bundesland Wien
vorgenommen, da sich hier die hochste Auspragung der Digital Natives mit insge-
samt 720.572 Personen befindet. Im Vergleich dazu ist die zweithochste Auspra-
gung in Niederdsterreich mit 490.617 Personen bereits deutlich geringer. (vgl.
Statistik Austria, 2022a, 0.S.)

Es wurde bewusst die gesamte Wiener Bevdlkerung herangezogen, da die Akzep-
tanz der Bevdlkerung erforscht werden soll. Aus diesem Grund wurde die Grundge-
samtheit sehr allgemein gehalten und keine ndhere Eingrenzung auf Smart Speaker

Besitzer*innen vorgenommen.
Laut Statistik Austria teilt sich die Wiener Bevolkerung im Jahr 2022 wie folgt auf:

Tabelle 11: Bevolkerungszahlen der Digital Natives

Grundgesamtheit

Alter Mannlich Weiblich Gesamt
18-25 98.592 98.930 197.523
26-33 131.750 127.620 259.370
34-42 133.644 130.035 263.679
Gesamt 363.986 356.585 720.572

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Statistik Austria, 2022a

Die Stichprobenziehung erfolgt anhand einer Quotenstichprobe. Die Quotenstich-
probe ist den bewussten Auswabhlverfahren zuzuordnen und gibt bestimmte Quoten
vor, die erfullt werden miussen. Es werden kombinierte Merkmale herangezogen, in
der vorliegenden Arbeit sind dies Alter und Bundesland. (vgl. Hader, 2019, S. 180)
Durch diese Art der Stichprobenziehung wird die Qualitat aufgrund der Quoten re-
prasentativ zur Gesamtbevolkerung gesichert. (vgl. Mohring & Schlutz, 2019,
S. 127)
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Fur die Online-Befragung wurde eine Stichprobe von 200 Proband*innen gezogen.
Die Alterskategorie wird insgesamt in drei Altersgruppen unterteilt. Basierend auf
den Bevdlkerungsstand laut der Statistik Austria ergibt sich folgende Stichprobe fir

die Online-Befragung:

Tabelle 12: Quotenplan fir die Online-Befragung

Stichprobe
Geschlecht | Altersgruppe | Anzahl der
Proband*innen

mannlich 18-25 27
26-33 37
34-42 37

weiblich 18-25 28
26-33 35
34-42 36

Gesamt 200

Quelle: Eigendarstellung

Zuletzt wird erganzend das Forschungsdesign dargelegt. Dazu bilden die For-

schungsfragen die Grundlage dafur:

FF1: Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Smart Speaker bei den

Wiener Digital Natives?

FF2: Welche Erwartungen haben Wiener Digital Natives an die zukinftige Nut-

zung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen?

Wie bereits im vorhergehenden Kapitel 6.2 Erlauterung der Erhebungsmethode be-

reits begrindet, handelt es sich bei der vorliegenden Arbeit um eine quantitative
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Untersuchung mittels einer Online-Befragung (CAWI). Die nachfolgende Tabelle

gibt einen Uberblick tiber das Forschungsdesign:

Tabelle 13: Forschungsdesign

Forschungsparadigma | Quantitativ

Erhebungsmethode Online-Befragung (CAWI)

Feldzeit 15.03.2023 — 31.03.2023

Grundgesamtheit Wiener*innen im Alter von 18-42 Jahre (720.572 Personen)
Sampling Quotenstichprobe

Quotenmerkmale Wohnort, Alter, Geschlecht

Stichprobe n = 200 Personen

Quelle: Eigendarstellung
6.4. Operationalisierung und Fragebogen

Nachdem die Hypothesen zu den Forschungsfragen formuliert, die ausgewahlte Er-
hebungsmethode begriindet und das Forschungsdesign vorgestellt wurde, erfolgt

nun die Operationalisierung der Variablen.

Zuerst mussen die relevanten Variablen operationalisiert werden, damit sie empi-
risch messbar sind. Nach diesem Schritt wird der Online-Fragebogen erstellt. (vgl.
Hader, 2019, S. 22)

Operationalisierung der Variablen

Fur die erste Hypothese ist die zu operationalisierende Variable die persénliche Ein-
stellung. Beim TAM spielt die personliche Einstellung eine Rolle, die zur tatsachli-
chen Nutzung fuhren kann, aus diesem Grund wird die Einstellung im Fragebogen

anhand einer 5-Punkt Likert-Skala erhoben.

Eine Likert-Skala besteht aus mindestens flinfstufigen Items, welche zu einem Index

zusammengefasst werden. (vgl. Brosius et al., 2022, S. 49) Die Entscheidung zu
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funf Stufen wurde von der Autorin getroffen, da durch zwei Abstufungen der Zustim-
mung bzw. der Ablehnung und eine neutrale Mitte ein breites Spektrum mdglicher
Varianten der Antworten zulasst. (vgl. Kirchhoff et al., 2010, S. 10) Damit werden
Personen mit neutralen Meinungen nicht in eine bestimmte Antwortrichtung ge-

drangt.
Die folgende Tabelle dient zur Ubersicht der Operationalisierung der Variable:

Tabelle 14: Operationalisierung personliche Einstellung

Variable ltems Skala

Persotnliche Ein- | Wie stehst du perstnlich Smart Speakern

stellung im Allgemeinen gegeniiber? 5-Punkt Likert-Skala
Nutzungswahr- Ich bin bereit einen Smart Speaker zu nut- 1 = Trifft sehr zu
scheinlichkeit zen, wenn sich dadurch Vorteile fiir mich | 5 = Trifft gar nicht zu
Smart Speaker ergeben.

Quelle: Eigendarstellung

Die Hypothese 2 beschéftigt sich mit der subjektiven Norm. Diese Variable wurde
anhand des TPB abgeleitet und die Studien von Zaharia und Adolphs zeigen auf,
dass die subjektive Norm ein wichtiger Faktor fur die Akzeptanz und Nutzung von
Smart Speaker ist. (vgl. Moriuchi, 2019; vgl. Zaharia & Adolphs, 2021) Die Beant-
wortung der Fragen erfolgt ebenfalls wie bei Hypothese 1 anhand einer 5-Punkt
Likert-Skala.

In der nachfolgenden Tabelle ist die Variable der subjektiven Norm dargestellt:

Tabelle 15: Operationalisierung subjektive Norm

Variable ltems Skala

Subjektive Norm | Die meisten Personen, die mir wichtig | 5.punkt Likert-Skala

sind, wirden es vermutlich als positiv _
_ _ ) 1 = Trifft sehr zu
empfinden, wenn ich einen Smart Spea-

ker verwende. 5 = Trifft gar nicht zu
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Nutzungswahr-
scheinlichkeit

Voice Commerce

Ich bin bereit einen Smart Speaker zu nut-
zen, um Essensbestellungen zu téatigen,
wenn sich dadurch Vorteile flr mich erge-

ben.

Quelle: Eigendarstellung

Fur die dritte und letzte Hypothese sind drei Variablen relevant: erwartete Effizienz,

erwartete Bequemlichkeit und erwartete Freude. Basierend auf der Studie von

Rzepka, Berger und Hess wurden diese drei Variablen ausgewahlt und in Anleh-

nung daran die Items erstellt. (vgl. Rzepka et al., 2020) Ebenso wie bei den vorher-

gehenden Hypothesen wird die 5-Punkt Likert-Skala herangezogen.

Die Operationalisierung der Variablen wird in der folgenden Tabelle dargestellt:

Tabelle 16: Operationalisierung erwartete Effizienz, erwartete Bequemlichkeit, er-

wartete Freude

Variable

ltems

Skala

Erwartete

Effizienz

Ich wirde Uber einen Smart Speaker
Essen bestellen (Lebensmittel, Koch-
boxen, fertige Speisen von Restau-
rants), wenn ich dadurch bei der Be-
stellung schneller bin im Vergleich zu
Bestellungen tber andere Kanale und

ich dadurch Zeit spare.

Erwartete

Bequemlichkeit

Ich wirde Uber einen Smart Speaker
Essen (Lebensmittel, Kochboxen, fer-
tige Speisen von Restaurants) bestel-

len, wenn...

... der Bestellungsprozess einfach ge-

staltet ist.

5-Punkt Likert-Skala
1 = Trifft sehr zu

5 = Trifft gar nicht zu
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... der Bestellungsprozess unkompli-

ziert verlauft.

Erwartete Ich wirde Uber einen Smart Speaker
Freude Essen (Lebensmittel, Kochboxen, fer-
tige Speisen von Restaurants) bestel-
len, wenn der Bestellungsprozess

Freude macht.

Nutzungswahr- | Ich bin bereit einen Smart Speaker zu

scheinlichkeit nutzen, um Essensbestellungen zu ta-
Voice tigen, wenn sich dadurch Vorteile fur
Commerce mich ergeben.

Quelle: Eigendarstellung
Fragebogen

Qualitat und Gestaltung eines Fragebogens sind grundlegende Faktoren fur die
Teilnahmebereitschaft. Um eine hohe Teilnahmebereitschaft zu erreichen und im
Endeffekt eine hohe Ausschépfungsquote, ist die Dauer der Befragung sehr wichtig,
diese sollte nicht langer als 10 bis 15 Minuten sein. (vgl. Wagner-Schelewsky &
Hering, 2019, S. 793 f.) Idealerweise fangt ein Fragebogen mit allgemeinen Fragen
an und geht ins Spezifische Gber. Des Weiteren ist es wichtig, dass die Fragen ein-
fach, eindeutig und neutral gehalten sind, da kein*e Interviewer*in vorhanden ist,
um Unklarheiten zu beseitigen. (vgl. Braunecker, 2021a, S. 118 f.; vgl. Koch et al.,
2016, S. 63)

Die Befragung der vorliegenden Arbeit umfasst insgesamt 14 Fragen und hatte eine

durchschnittliche Umfragedauer von drei Minuten.

Fur den Fragebogen wurden Alternativ-Fragen, Selektiv-Fragen und Skala-Fragen
eingesetzt. Zum Grol3teil wurden Skala-Fragen ausgewahlt, da sie besonders fir
die Untersuchung von Einstellungen haufig verwendet werden. Um Einstellungen
messbar zu machen, dient diese Frageart zur Klassifizierung und Einstufung. Likert-

Skalen verfugen Uber funf bis sieben Stufen. (vgl. ebd., S. 59 ff.) Dabei gibt es
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Abstufungen von starker Zustimmung bis starker Ablehnung. Der Vorteil des Ein-
satzes einer ungeraden Skala besteht in der Mdglichkeit die Mitte zu wahlen, wenn
die Person keine klare Meinung hat. Jedoch kann dies auch einen Nachteil darstel-
len, da Personen eher dazu neigen sind, die Mitte oder Extremwerte zu wéhlen.
Dagegen dréangen Skalen mit geraden Antwortmadglichkeiten zu einer bestimmten
Richtung, entweder eine Zustimmung oder Ablehnung. (vgl. Blasius, 2019, S. 1440;
vgl. Brosius et al., 2022, S. 92; vgl. Koch et al., 2016, S. 59) Zusatzlich wurde die
Moglichkeit der Rotation der Antwortmoglichkeiten genutzt, um einen Platzierungs-
effekt, wie beispielsweise den Primacy-Recency-Effekt, zu verhindern und mehr Ob-

jektivitat zu gewahren. (vgl. Braunecker, 2021a, S. 119)

Nachdem die Fragearten nun erlautert wurden, wird im nachsten Schritt der erstellte
Fragebogen naher erklart. Die Umfrage startete mit einem Einleitungstext, die eine
Einfuhrung zur Erklarung und Vorstellung der Befragung, Informationen zur Anony-

mitat sowie einer Kontaktmaoglichkeit bei Rickfragen oder Anmerkungen, beinhaltet.

Um zuzuordnen, ob die Proband*innen in die vordefinierte Grundgesamtheit pas-
sen, wurden im ersten Schritt Filterfragen gestellt. Filterfragen dienen zum Auf-
schluss von Merkmalen Uber die eine Person besitzt oder nicht besitzt. (vgl. ebd.,
S. 123) Hierbei wurden Wohnsitz, Alter und Geschlecht abgefragt. Wenn die*der
Teilnehmer*in nicht mit der Grundgesamtheit Gbereinstimmt, wurde er*sie aus der

Befragung mit einer Begriindung verabschiedet.

Auf derselben Seite befand sich eine Frage zum Smart Speaker Besitz. Je nach
Antwort ,Ja“ oder ,Nein“ bekamen die Proband*innen passende Folgefragen. Wenn
der*die Proband*in einen Smart Speaker besitzt wurden der Person Fragen zur Nut-
zungshaufigkeit und -zweck gestellt. Wurde die Frage hingegen mit ,Nein“ beant-
wortet, wurde nach dem Grund des Nicht-Besitzes und die Kaufwahrscheinlichkeit

eines Smart Speakers in Zukunft gefragt.

Im nachsten Schritt wurde sehr allgemein die eigene Meinung zu Smart Speakern
abgefragt. Damit wurde die Einstellung, die subjektive Norm und die Nutzungsbe-
reitschaft untersucht. Danach wurde das Thema spezifischer in Richtung Online-
Bestellungen Uber Smart Speaker gelenkt. Dabei wurde zuerst die Haufigkeit von

Online-Essensbestellungen abgefragt. Danach wurde die Bereitschaft zur Nutzung
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von Smart Speaker fir Online-Essensbestellungen und dahingehend auch nahere
Details erfragt. Die letzte Frage beschéftigte sich mit der Einschatzung der Befrag-
ten zu Online-Essensbestellungen tGber Smart Speaker. Nach den 14 Fragen ka-

men die Teilnehmer*innen zur Verabschiedung und die Umfrage endete damit.

Nachdem der Fragebogen erstellt sowie programmiert wurde, erfolgte noch ein Pre-
test, bevor die Umfrage online ging. Ein Pretest prift die Verstandlichkeit der Fra-
gen, Ubersichtlichkeit des Fragebogens, mdgliche Schwierigkeiten bei der Beant-
wortung sowie die Fragebogendauer, etc. (vgl. Hollenberg, 2016, S. 24) Daflr wird
eine kleine Stichprobe der Grundgesamtheit herangezogen. Die Proband*innen
wurden gebeten, sich den Fragebogen genau durchzulesen und Unklarheiten zu
notieren. (vgl. Brosius et al., 2022, S. 138; vgl. Koch et al., 2016, S. 64) Der Pretest
der vorliegenden Arbeit wurde von 10 Proband*innen durchgefuhrt. Bevor der Pre-
test startete wurden bereits zwei Fragen geklrzt sowie bei zwei weiteren Fragen
Item Batterien reduziert, da der Fragebogen sonst zu lang gewesen ware und die
betreffenden Fragen nicht zur Beantwortung der Forschungsfragen beigetragen
hatte. Basierend auf den Rickmeldungen im Zuge des Pretests wurden folgende

Anderungen vorgenommen:

Die Frage 15 ,Ich wirde Uber einen Smart Speaker Essen (Lebensmittel, Kochbo-
xen, fertige Speisen von Restaurants) bestellen, wenn...“ war nicht fur alle Pro-
band*innen sofort klar verstandlich. Dies konnte auf die Wortfolge zurlckgefuhrt
werden, da aufgrund der Beispiele in Klammer, die Proband*innen "Smart Speaker
Essen" lasen, was zur Verwirrung fuhrte. Durch die Trennung von "Essen bestellen”
wurde die Bedeutung des Satzes nicht sofort richtig erfasst. Aus diesem Grund
wurde die Reihenfolge der Wérter wie folgt geandert: ,Ich wirde Gber einen Smart
Speaker Essen bestellen (Lebensmittel, Kochboxen, fertige Speisen von Restau-

rants), wenn...“ um mdgliche Unklarheiten vorzubeugen.

Bei der Verabschiedung war ein Abstandsfehler drinnen, hier hat lediglich ein Ab-

stand zwischen zwei Wartern gefehlt.
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6.5. Gutekriterien

Das Ziel der empirischen Forschung ist die Datenlieferung, womit nachvollziehbare
Aussagen Uber die Realitat getroffen werden kdnnen. (vgl. Hader, 2019, S. 109) Fur
die quantitative Forschung werden die Gutekriterien Objektivitat, Reliabilitat und Va-
liditdt herangezogen. (vgl. Scholl, 2018, S. 24)

Unter der Objektivitat ist die Stabilitat des Messinstruments zu verstehen, unab-
héngig von der Erhebungssituation sowie der Personen. (vgl. ebd., S. 24) Da eine
Objektivitat nicht géanzlich erreichbar ist, ist aus diesem Grund vor allem Transpa-
renz sehr wichtig. Um Transparenz zu gewahren, wird das Vorgehen offengelegt,
um eine Grundlage fur Nachvollziehbarkeit und Kritik zu schaffen. (vgl. M6hring &
Schlitz, 2019, S. 18)

Die Durchfuhrungsobjektivitat kann weitgehend durch eine Standardisierung der
Fragebdgen erreicht werden. Bestimmte Merkmale des Fragebogens kdnnen die
Befragung einschréanken, beispielsweise Effekte der Reihenfolge, die Befragungs-
situation oder der Einfluss durch den*die Interviewer*in. Des Weiteren kann durch
die gewissenhafte Dokumentation der Datenaufbereitung die Auswertungsobjektivi-
tat gewahrleistet werden, hierbei werden die Daten auf fehlerfreie Eingabe sowie
Vollstandigkeit kontrolliert. Es ist wichtig, dass dabei jeder Schritt der Kontrolle und
Anpassung dokumentiert wird. Zuletzt gibt es noch die Interpretationsobjektivitét,
die allerdings nur beschréankt eingehalten werden kann, da Bewertungen von Ant-
worten subjektiv sind. (vgl. Krebs & Menold, 2019, S. 491) Der Vorgang der Durch-
fuhrung, Auswertung und Interpretation der vorliegenden Arbeit wird in den folgen-

den Kapiteln gewissenhaft und genau beschrieben sowie transparent dargelegt.

Die Reliabilitat ist die Reproduzierbarkeit des Instruments, in dem Fall des Frage-
bogens. Das bedeutet wiederholte Messungen mit dem gleichen Instrument mus-
sen zu den gleichen Ergebnissen fuhren, wobei der Forschungsgegenstand gleich-
bleiben muss. (vgl. Scholl, 2018, S. 24) Die Messung der Reliabilitat ist durch einen
Re- oder Paralleltest moglich. (vgl. Méhring & Schlitz, 2019, S. 19) . Die Reliabilitat
der vorliegenden Arbeit wird durch die Standardisierung des Fragebogens garan-

tiert.
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Als wichtigstes Gutekriterium einer Messung gilt die Validitat. (vgl. Braunecker,
2021a, S. 106) Sie ist die Gultigkeit einer Messung und gibt an, ob ein Instrument
tatsachlich das misst, was es messen soll. Die Validitat kann durch eine Hilfstheorie
gesichert werden, welche das Einstellungsobjekt und die Dimension der Einstellung
maoglichst genau und vollstandig beschreibt. (vgl. Brosius et al., 2022, S. 56; vgl.
Krebs & Menold, 2019, S. 496) Fur die Fragebogenerstellung wurden die Fragen
moglichst einfach und verstandlich formuliert. Des Weiteren wurden Modelle und
Ansatze zur Messung herangezogen, welche bereits auf bewahrten theoretischen

Konstrukten basieren.
6.6. Erlauterung der Auswertungsmethode

Nachdem die Feldphase der Online-Befragung abgeschlossen wurde, erfolgt im
nachsten Schritt die Auswertung. Vorab werden die Quoten der Befragung auf ihre
Vollstandigkeit Uberprift. (vgl. Braunecker, 2021b, S. 25 f.) Die Datenauswertung
erfolgt in Folge der ausgefuhrten Befragung anhand der Erhebungssoftware SPSS.
Dieses Programm gilt als meist verbreitetes Tool zur statistischen Datenaufberei-
tung. (vgl. Raab-Steiner & Benesch, 2018, S. 70) Aus diesem Grund und aufgrund
der bereits vorhandenen Vorkenntnisse seitens der Autorin, eignet sich das Pro-

gramm sehr gut fir die vorliegende Arbeit.
Deskriptive Statistik

Unter der deskriptiven Statistik ist die Visualisierung der Daten zu verstehen und
wird auch beschreibende Methode genannt. Hierbei werden die Ergebnisse visuell
in Form von Tabellen, Diagrammen, Grafiken und einzelnen Kennwerten darge-
stellt. Es handelt sich um eine Beschreibung um einen ersten Uberblick zu bekom-

men und fur das Filtern wesentlicher Informationen. (vgl. ebd., S. 88)

Fur die grafische Darstellung bieten sich Balkendiagramme, Histogramme, Boxplots
und Streudiagramme an. Des Weiteren werden die Daten Ublicherweise als statis-
tische Kennzahlen dargestellt. Dazu zahlen MaRRe der zentralen Tendenz, wie

Streuungsmalie, arithmetische Mittel, Median und Modalwert. (vgl. ebd., S. 112)
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Statistische Tests

Statistische Tests dienen zur Uberprifung der Allgemeinguiltigkeit. Dabei wird die
Ubertragbarkeit der Ergebnisse der Stichprobe auf die Grundgesamtheit gepruft.
Hierbei werden unterschiedliche Tests angewendet, um zwischen Null- und Alter-
nativhypothese zu entscheiden. Die Wahl des Testverfahrens wird anhand der Fak-
toren Stichprobenart (abhangig oder unabhéngig), Anzahl der zu vergleichenden

Stichproben und Skalenniveaus entschieden. (vgl. ebd., S. 121 ff.)

Bei den Skalenniveaus kann zwischen nominal-, ordinal- und intervallskaliert unter-
schieden werden. Nominalskalen sind eindeutige, aber willkirliche Zuordnungen
von Zahlen zu Antwortkategorien. Es ist keine Beziehung zwischen Antwortkatego-
rie und Wert vorhanden. Mit diesem Messniveau sind nur Gleichheit oder Unter-
schiedlichkeit erfassbar. Ordinalskalen hingegen kénnen in Range eingeordnet wer-
den, wobei ebenso willkiirliche Zuordnungen moglich sind. Zuletzt sind bei Inter-
vallskalen der Zahlenabstand gleich grol3. Damit stellen sie real gleiche Absténde

zwischen den Untersuchungselementen dar.

Bei der vorliegenden Arbeit handelt es sich bei Hypothese 1 und 3 um Je-desto-
Bedingungen, welche auf Zusammenhénge getestet werden. Um eine Hypothese
auf einen Zusammenhang zwischen Variablen zu testen, muss zunachst ein Signi-
fikanztest durchgefuhrt werden. Besteht kein Zusammenhang zwischen den Vari-
ablen, wird dieser mit dem Wert O definiert, wahrend ein perfekter Zusammenhang
mit dem Wert 1 bestimmt wird und dazwischen kann abgestuft werden. Des Weite-
ren ist das Messniveau entscheidend, welches Testverfahren durchgefihrt wird.
(vgl. Janssen & Laatz, 2017b, S. 267 f.) Fur den Fragebogen kommen vor allem
Likert-Skalen zum Einsatz, diese werden in der Literatur als quasi-metrische Daten
definiert. Laut einigen Forschern sind bei den Likert-Skalen die Abstéande nicht
gleich grol3 und werden von Proband*innen subjektiv beurteilt. Jedoch wird fur die
vorliegende Arbeit das Messniveau, wie laut Literatur von Méhring und Schlitz, bei
den Likert-Skalen als metrisch eingestuft. (vgl. M6hring & Schlitz, 2019, S. 83 ff.)

Fur die Uberprifung von Hypothese 1 und 3 wird der Korrelationskoeffizient heran-
gezogen. Dabei werden zwei Merkmale zueinander in Beziehung gesetzt und die

Wertzunahme beider Merkmale uUberprift. Je nach Voraussetzung kommt die
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Pearson- oder Spearman-Korrelation zum Einsatz. (vgl. Braunecker, 2021a, S. 69
ff.) Hypothese 2 ist als eine Unterscheidungshypothese zu definieren. Aufgrund des
Skalenniveaus und der Stichprobenart wird je nach Voraussetzung ein t-Test unab-

hangiger Stichproben oder ein Mann-Whitney-U-Test durchgefihrt.

Die Wahl der Testverfahren fur die Hypothesentestung der vorliegenden Arbeit wer-

den im Kapitel 7.2 Uberprifung der Hypothesen nochmals naher erlautert.
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7. Empirische Untersuchung

Nach der Beschreibung der Methodik und des Forschungsdesign, erfolgt nun die
Auswertung bzw. die deskriptive Analyse der durchgefuihrten Online-Befragung. Da-
rauffolgend werden die aufgestellten Hypothesen Uberprift. Zuletzt werden die For-
schungsfragen beantwortet und Handelsempfehlungen abgegeben.

Die Online-Befragung wurde im Unipark Befragungstool durchgeftihrt. Sie startete
am 15. Marz 2023 und lief insgesamt zwei Wochen, somit wurde sie am 31. Marz
2023 beendet. Zur Rekrutierung der Proband*innen wurden Personen aus dem Be-
kannten-, Freundes- und Familienkreis kontaktiert und per WhatsApp der Befra-
gungslink zugeschickt mit der Bitte den Fragebogen auszufullen und weiterzuleiten.
Des Weiteren wurden die Social Media Kandle Instagram und Facebook ebenfalls
zur Rekrutierung genutzt. Danach wurde im regelmafRigen Abstand nochmals Erin-

nerungen zur Teilnahme ausgeschickt.

Das Gesamtsample beinhaltete 355 Personen, wobei hier ebenso abgebrochene
Umfragen mitgezahlt wurden. Vom Gesamtsample fielen 230 Personen in die vor-
definierten Quoten, jedoch wurden jene, die in bereits vollen Quoten fielen, im Um-
fragetool mitgezahlt, obwohl sie nach den Filterfragen ausgescreent wurden. Nach

der Datenbereinigung umfasste das Sample genau 200 Personen.
7.1. Deskriptive Analyse

Insgesamt beinhaltete die Umfrage 16 Fragen, wobei jede*r Proband*in 14 Fragen

bekam, da je zwei Folgefragen zu einer Filterfrage gestellt wurden.

Die Proband*innen mussten bereits am Anfang der Befragung ein paar Fragen zu
ihrer Demografie beantworten. Anhand dieser Fragen wurden die nicht passenden
Personen aus der Befragung herausgefiltert. Die Personen mussten zwischen 18
und 42 Jahre alt sein und ihren Wohnsitz in Wien haben. Fir die Quoten wurde

zusatzlich noch zwischen dem Geschlecht unterschieden.

79



7. Empirische Untersuchung

Abbildung 3: F1 Altersgruppe Abbildung 4: F3 Geschlecht
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Da die Grundgesamtheit nur Wiener*innen umfasst, wurde bei Frage 1 der Wohnort
in Wien erfragt, traf dies nicht zu, wurde die Person gleich aus der Umfrage ausge-
screent. Die Altersgruppe der 18- bis 25-Jahrigen ist mit 55 Personen etwas gerin-
ger als die Altersgruppen von 26 bis 33 Jahre mit 72 Personen und 34 bis 42 Jahre
mit 73 Personen. Die Geschlechterverteilung ist sehr ausgeglichen und liegt jeweils
bei ca. 50,0%. Diese Ergebnisse sind nicht verwunderlich, da sie den vorgegeben

Quoten der Stichprobenziehung entsprechen.

Abbildung 5: F4 Smart Speaker Besitz

F4 Smart Speaker Besitz

51,0% 49,0%

Ja = Nein n =200

Quelle: Eigendarstellung
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Als Uberleitung in das Thema wurde der Besitz von Smart Speaker erfragt. Dabei
handelte es sich um eine Einfachauswahl. Wie in Abbildung 5: F4 Smart Speaker
Besitz ersichtlich ist, ist der Besitz relativ ausgeglichen. 51,0% besitzen keinen

Smart Speaker und 49,0% sind Smart Speaker Besitzer*innen.

Je nachdem ob es sich um eine*n Smart Speaker Besitzer*in handelte, bekamen
die Proband*innen Folgefragen. Smart Speaker Besitzer*innen bekamen Fragen

zur Nutzungshaufigkeit inres Smart Speakers sowie der Nutzungsgrinde.

Abbildung 6: F5 Nutzungshaufigkeit

F5 Nutzungshaufigkeit
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Quelle: Eigendarstellung

Insgesamt sind es 99 Personen aus der Stichprobe, die einen Smart Speaker be-
sitzen. Davon verwenden mehr als die Halfte den Smart Speaker taglich oder mehr-
mals pro Woche. 12,1% nutzen ihn einmal pro Woche, wahrend nur 4,0% ihn mehr-
mals pro Monat nutzen. Ein sehr kleiner Anteil verwendet ihn einmal pro Monat. Ein

Anteil mit 14,1% benutzen ihren Smart Speaker seltener als einmal pro Monat.
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Abbildung 7: F6 Nutzungsgrinde
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Quelle: Eigendarstellung

Bei den Nutzungsgrinden konnten von den Proband*innen mehrere Antworten aus-
gewahlt werden. Somit konnte die Erkenntnis gewonnen werden, dass Musik héren
(71,7%), Informationen abfragen (70,7%) und Bedienung von Smart-Home-Anwen-
dungen (46,5%) die Top Nutzungen des Smart Speakers sind. Ein Anteil von 28,3%
nutzen ihren Smart Speaker, um Einkaufslisten zu erstellen und nur 16,2% bestellen
online Uber ihren Smart Speaker. 12,1% antwortete mit Sonstiges, bei dieser Ant-
wort hatten die Teilnehmer*innen die Moglichkeit eine offene Antwort zu erganzen.
Dabei wurden Grinde genannt wie Film-, Serienauswahl, Radio, Timer stellen, We-
cker, nur zum Musik horen (Mikrofon ist deaktiviert) oder seltene Verwendung des

Smart Speakers.

Die Folgefragen an jene Personen, die keinen Smart Speaker besitzen, beinhalte-
ten Grunde fur den Nicht-Besitz und die Wahrscheinlichkeit in Zukunft einen Smart

Speaker zu kaufen.
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Abbildung 8: F7 Grinde Nicht-Besitz

F7 Grunde Nicht-Besitz
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Quelle: Eigendarstellung

Insgesamt gaben 102 Personen an, dass sie keinen Smart Speaker besitzen. Bei
Frage 7 hatten die Proband*innen die Mdglichkeit mehrere Antworten auszuwéhlen.
Mehr als die Halfte (61,8%) gab an, dass sie kein Interesse an Smart Speaker hat.
Knapp 35,0% haben Angst abgehdrt zu werden. Ungefahr ein Viertel glaubt nicht,
dass Smart Speaker nitzlich waren. 21 Personen nannten den Grund, dass sie
nicht mit einem Roboter reden wollen. Knapp beieinander liegen die Antworten mit
14,7% die Vermutung, dass ein Smart Speaker die Person nicht verstehen wird und
mit 12,7% das fehlende Wissen zu den Funktionen. Des Weiteren wahlten acht Per-
sonen die Antwort Sonstiges aus, bei denen sie die Mdglichkeit hatten selbst eine
Antwort zu erganzen. Hier wurden folgende Grinde genannt: kein Gebrauch bisher,
Datenschutz, zu wenig Mehrwert, einhergehende Bequemlichkeit (dies soll vermie-
den werden), Verbindung und Funktionsfahigkeit, zu unintelligent, schlechte Sound-

qualitat und Wartungskosten.
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Abbildung 9: F8 Vorstellung Kauf eines Smart Speakers

F8 Vorstellung Kauf eines Smart Speakers
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Quelle: Eigendarstellung

Bei jenen Personen, die aktuell keinen Smart Speaker besitzen, kénnen sich tber
die Halfte nicht vorstellen einen Smart Speaker zu kaufen (30,4% trifft nicht zu,
24,5% trifft gar nicht zu). Ein Viertel ist unentschlossen, ob sie einen Smart Speaker
kaufen wirden und knapp ein Funftel (2,9% trifft sehr zu, 17,6% trifft zu) kénnte sich

vorstellen einen zu kaufen.

Nach den Filterfragen wurden allgemeine Fragen zur Internetnutzung und zu Smatrt

Speaker gestellt.

Abbildung 10: F9 Internetumgang und -fahigkeit

F9 Internetumgang und -fahigkeit
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Quelle: Eigendarstellung

84



7. Empirische Untersuchung

Es ist klar sichtbar, dass 92,0% Teilnehmer*innen ihre Einschatzung ihres Inter-
netumganges und -fahigkeit auf Sehr gut (54,5%) bzw. Gut (37,5%) einschéatzen.
Der Mittelwert liegt bei dieser Frage bei 1,56. Nur 11 Personen schétzen sich selbst
als Mittelmaf3ig ein und nur 5 als Schlecht. Keine einzige Person der Meinung ist,

dass ihr Umgang mit dem Internet sehr schlecht ware.

Abbildung 11: F10 Einstellung Smart Speaker

F10 Einstellung Smart Speaker
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Quelle: Eigendarstellung
Die Einstellung zu Smart Speakern ist positiv bis neutral (Mittelwert: 2,74). Fast die
Halfte ist mindestens positiv (sehr positiv 11,5%; positiv 28,5%) gegenuber den in-

telligenten Lautsprechern eingestellt ist. Knapp ein Funftel ist Negativ (18,0%) bzw.

Sehr negativ (3,5%) eingestellt.
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Abbildung 12: F11 Nutzungswahrscheinlichkeit

F11 Nutzungswahrscheinlichkeit
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Quelle: Eigendarstellung

Die Nutzungswahrscheinlichkeit, wenn ein Smart Speaker Vorteile bringt, ist eher
hoch (Mittelwert: 2,42). Mehr als die Halfte wiirden einen Smart Speaker nutzen.
Ca. ein Funftel ist dabei unentschlossen und ungefahr genauso viele wirden trotz-

dem keinen intelligenten Lautsprecher nutzen.

Abbildung 13: F12 Subjektive Norm

F12 Subjektive Norm
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Quelle: Eigendarstellung
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Bei der subjektiven Norm wurde abgefragt, ob die wichtigen Personen von Pro-
band*innen es als positiv empfinden wirden, wenn sie Smart Speaker verwenden.
Allgemein wurde diese Aussage mit , Trifft teilweise zu“ beurteilt, dies zeigt der Mit-
telwert von 3,2. Das Ergebnis zeigte, dass knapp ein Drittel der Proband*innen ein-
schatzen, dass ihre wichtigen Personen es teilweise als positiv ansehen wirden,
wenn sie einen Smart Speaker verwenden. Knapp 40,0% stimmen der Aussage
(gar) nicht zu und weniger als ein Drittel glauben, dass wichtige Personen dies als

positiv wahrnehmen wurden.

Abbildung 14: F13 Haufigkeit Online-Essensbestellungen

F13 Haufigkeit Online-Essensbestellungen
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Quelle: Eigendarstellung

Bei der nachsten Frage wurden die Proband*innen zu ihrem allgemeinen Verhalten
zu Online-Essensbestellungen abgefragt. Durchschnittlich bestellen die Personen
mehrmals pro Monat online Essen (Mittelwert: 3,97). Die Minderheit mit 3,5% be-
stellt taglich Essen, wahrend ca. ein Drittel mehrmals oder mindestens einmal pro
Woche bestellt. Der grofdte Anteil umfasst jene Personen, die mehrmals pro Monat

bestellen. 18,0% bestellen einmal pro Monat und 16,5% seltener.
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Abbildung 15: F14 Nutzungswahrscheinlichkeit Online-Essensbestellungen via

Smart Speaker

F14 Nutzungswahrscheinlichkeit Online-Essensbestellungen
via Smart Speaker
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Nachdem abgefragt wurde, wie oft online Essen bestellt wird, beschaftigt sich die
folgende Frage mit der Nutzungswahrscheinlichkeit von Online-Essensbestellungen
via Smart Speaker. Durchschnittlich tendieren die Befragten dazu (Mittelwert 2,73),
den Smart Speaker fur Online-Essensbestellungen zu verwenden, wenn sich
dadurch ein Vortell fur sie ergibt. Mehr als die Halfte (17,0% trifft sehr zu, 38,0% trifft
zu) wurde den Smart Speaker nutzen, wéhrend sich 16,5% unsicher sind. Im Ge-
gensatz dazu, wirde knapp ein Drittel (12,0% trifft nicht zu, 16,5% trifft gar nicht zu)

den Smart Speaker fur diesen Zweck nicht nutzen.

Abbildung 16: F15 Grinde Online-Essensbestellung via Smart Speaker

F15 Grinde Online-Essensbestellung via Smart Speaker
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Im nachsten Schritt wurden die Griinde, die moglicherweise einen Vorteil fur die
Nutzer*innen ergeben, abgefragt. Am ehesten wirden die Proband*innen den
Smart Speaker fur Online-Essensbestellungen nutzen, wenn der Bestellprozess un-
kompliziert (Mittelwert: 2,35) und einfach (Mittelwert: 2,45) ist. Freude beim Bestell-
prozess (Mittelwert: 2,51) und Zeitersparnis (Mittelwert: 2,56) sind ebenso Faktoren,
die fur die Verwendung von Smart Speaker fur Online-Essensbestellungen spre-
chen. Ein Faktor, die den Befragten eher neutral gegeniber stehen ist die Mdglich-

keit andere Aktivitdten auszufiihren wahrend des Bestellprozesses.

Abbildung 17: F16 Art der Online-Essensbestellung via Smart Speaker

F16 Art der Online-Essensbestellung via Smart Speaker
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Quelle: Eigendarstellung

Bei der letzten Frage ging es um die Einschatzung der Proband*innen, inwiefern
sich die Online-Essensbestellung via Smart Speaker bei vordefinierten Bestellungs-
arten eignen. Dabei ist klar ersichtlich, dass kleine Bestellungen (Mittelwert: 2,69)
sich am ehesten fur Online-Essensbestellungen eignen und grof3e Bestellungen
sich dafur nicht eignen (Mittelwert: 3,91). Von den Arten der Bestellungen wurde
zwischen Speisen von Restaurants, Lebensmittel und Kochboxen unterschieden.
Der Einschatzung nach sind Speisen von Restaurants (Mittelwert: 2,8) noch eher
fur den Bestellungsweg Uber Smart Speaker geeignet, gefolgt von Lebensmittel
(Mittelwert: 3,15) und zuletzt Kochboxen (Mittelwert: 3,26).
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7.2. Uberprifung der Hypothesen

Nach der deskriptiven Analyse wird in diesem Kapitel nun die Uberpriifung der Hy-
pothesen durchgefuhrt. Im Kapitel 6.6 Erlauterung der Auswertungsmethode wurde
bereits auf die geeigneten Verfahren eingegangen.

Die erste Hypothese ist eine Je-desto-Bedingung und beschéftigt sich mit dem Zu-
sammenhang der personlichen Einstellung sowie der Nutzungswahrscheinlichkeit

von Smart Speaker. Hypothese 1 lautet:

H1: Je positiver die personliche Einstellung, desto hdher die Nutzungswahrschein-

lichkeit von Smart Speaker.

Zur Uberprifung der Hypothese werden Korrelationsanalysen angewendet. Dafiir
eignet sich entweder die Korrelation nach Spearman oder die Korrelation nach
Pearson. Die Pearson-Korrelation eignet sich fir metrische Variablen, wéahrend die
Spearman-Korrelation zur Analyse von ordinalen Variablen bzw. bei fehlender Nor-
malverteilung dient. (vgl. Braunecker, 2021b, S. 183) Zur Entscheidung welches
Verfahren nun geeignet ist, wird ein Test auf Normalverteilung durchgefihrt. Daftr
eignet sich der Shapiro-Wilk-Test, da er sich durch die beste Teststarke auszeich-
net. (vgl. Janssen & Laatz, 2017a, S. 248 f.)

Es werden ebenso Signifikanzprifungen bei den Hypothesen durchgefihrt. Sie die-
nen zur Untersuchung von Zusammenhangen und sagen aus, dass die Ergebnisse
der Untersuchung auf die Grundgesamtheit Ubertragbar sind. Dafir werden zwei
Unterschiedshypothesen herangezogen. Zum einen eine Nullhypothese, die keinen
Unterschied zur Realitat aufweist und zum anderen eine Alternativhypothese, die
einen Unterschied zur Realitat aufzeigt. Meistens wird in der Forschung ein Signifi-
kanzniveau von 5% angenommen, das auch fur die vorliegende Arbeit gilt. Flr die
Uberprufung der Signifikanz werden folgende Werte beachtet (vgl. Braunecker,
2021b, S. 80 ff.):
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Tabelle 17: Signifikanzniveaus

Signifikanzniveau

p>0,1 tendenziell signifikant

p > 0,05 | nicht signifikant

p =0,05 | signifikant

p <0,01 | hochsignifikant

p < 0,001 | héchst signifikant

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Braunecker, 2021b

Da ebenso Korrelationskoeffizienten getestet werden, werden hierfur folgende

Werte zur Interpretation herangezogen:

Tabelle 18: Korrelationskoeffizienten

Korrelationskoeffizienten

r<0,2 |sehrgeringer Zusammenhang

r<0,5 | geringer Zusammenhang

r<0,7 mittlerer Zusammenhang

r<0,0,9 | hoher Zusammenhang

r>0,9 | sehr hoher Zusammenhang

Quelle: Eigendarstellung in Anlehnung an Raab-Steiner & Benesch, 2018
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Nun wird fir Hypothese 1 erstmals ein Test auf Normalverteilung durchgefiihrt:

Tabelle 19: Test auf Normalverteilung, Hypothese 1

Test auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-WIk
Statistik | df Signifikanz Statistik | df Signifikanz
Nutzungswahrschein-
) ) 222 200 <,001 ,882 200 <,001
lichkeit Smart Speaker

Quelle: Eigendarstellung

Beim Test der Normalverteilung wird deutlich, dass keine Normalverteilung vorliegt,

da es sich um ein hochst signifikantes Ergebnis (p < 0,001) handelt. Aus diesem

Grund wird die Korrelation nach Spearman herangezogen. Diese wird in der nach-

folgenden Tabelle dargestellt:

Tabelle 20: Korrelation nach Spearman, Hypothese 1

Korrelation

Einstellung

Smart Speaker

Nutzungswahr-
scheinlichkeit

Smart Speaker

Spearman-Rho

Einstellung Korrelationskoef-
1,000 ,625
Smart Speaker fizient
Sig. (1-seitig) <,001
N 200 200
Nutzungswahr- Korrelationskoef-
,625 1,000
scheinlichkeit fizient
Smart Speaker
Sig. (1-seitig) <,001
N 200 200

Quelle: Eigendarstellung
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Da es sich in diesem Fall um eine gerichtete Hypothese handelt, zumal sie nur eine
Richtung untersucht, erfolgte aus diesem Grund eine einseitige Signifikanzprifung.
(vgl. ebd., S. 85) Die Ergebnisse der Korrelation nach Spearman zeigen einen
hdchst signifikanten (p < 0,001), mittleren und positiven Zusammenhang (r = 0,625)
zwischen der Einstellung zu Smart Speaker und der Nutzungswahrscheinlichkeit
von Smart Speaker. Somit kann Hypothese 1 verifiziert werden, es gilt: Je positiver
die personliche Einstellung, desto hoher die Nutzungswahrscheinlichkeit von Smart

Speaker.

Hypothese 2 ist als Wenn-Dann-Bedingung einzustufen und untersucht die Wahr-
nehmung von wichtigen Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis und der
Wahrscheinlichkeit der Online-Essensbestellung via Smart Speaker. Sie lautet wie

folgt:

H2: Wenn ein Individuum glaubt, dass die Nutzung vom Smart Speaker von Perso-
nen im Bekannten- und Verwandtenkreis als positiv wahrgenommen wird, dann be-
steht eine héhere Wahrscheinlichkeit der Online-Essensbestellung als bei jenen, die
bei Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis eine (eher) negative Wahrneh-

mung vermuten.

Die Hypothese wird mittels eines Mittelwertvergleichs Uberprift. Da es sich um met-
rische Variablen und unabhéngige Gruppen handelt, eignet sich der t-Test fur un-
abhéangige Stichproben und der Mann-Whitney-U-Test. (vgl. Raab-Steiner &
Benesch, 2018, S. 123) Zur Entscheidung des Testverfahrens wird ein Test auf Nor-

malverteilung durchgefihrt:

Tabelle 21: Test auf Normalverteilung

Test auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-WIk
Statistik | df Signifikanz Statistik | df Signifikanz
Nutzungswahrschein-
,258 200 <,001 ,865 200 <,001
lichkeit Voice Commerce

Quelle: Eigendarstellung
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Der Test auf Normalverteilung zeigt ein héchst signifikantes (p < 0,001) Ergebnis,
weshalb keine Normalverteilung vorliegt. Aus diesem Grund wird der Mann-Whit-

ney-U-Test fur die Uberpriifung der Hypothese herangezogen.

Fur die Analyse werden jene Personen mit positiver subjektiver Norm und negativer
subjektiver Norm verglichen. Dafiir wurden die Befragten in zwei Gruppen eingeteilt,
jene die die Skalenoption 1 oder 2 (Trifft sehr zu und trifft zu) wahlten wurden in die
Gruppe der positiven subjektiven Norm eingeteilt und jene die die Option 4 oder 5
(Trifft nicht zu und trifft gar nicht zu) auswahlten, kamen in die Gruppe der negativen
subjektiven Norm. Da es sich um eine 5-stufige Likert-Skala handelt, werden jene
Personen, die den Mittelwert 3 (Trifft teilweise zu) ausgewahlt haben, ausgeschlos-
sen, da sie nicht eindeutig einem der beiden Pole (positiv/negativ) zugeordnet wer-

den kénnen, dies umfasst insgesamt 65 Personen.

Tabelle 22: Mann-Whitney-U-Test - Range, Hypothese 2

Range
Subjektive Norm Gruppen | N Mittlerer Rang Rangsumme
Nutzungswahrschein- | Positive subjektive Norm 57 44,70 2548,00
lichkeit Voice Com-
merce Negative subjektive Norm 78 85,03 6632,00
Gesamt 135

Quelle: Eigendarstellung
Tabelle 23: Mann-Whitney-U-Test - Teststatistiken, Hypothese 2

Teststatistiken

Nutzungswahrscheinlichkeit Voice Commerce

Mann-Whitney-U-Test 895,000
Wilcoxon-W 2548,000
Z -6,127
Asymp. Sig. (2-seitig) <,001

Quelle: Eigendarstellung
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Der Mann-Whitney-U-Test zeigt ein hdchst signifikantes (p < 0,001) Ergebnis. Die
Rénge der beiden Gruppen weisen einen Unterschied auf. Somit haben jene Per-
sonen, die der Meinung sind, dass wichtige Personen die Nutzung von Smart Spea-
ker als positiv beurteilt wirden, eine signifikant hdhere Nutzungswahrscheinlichkeit
fur Online-Essensbestellungen via Smart Speaker. Somit konnte Hypothese 2 veri-
fiziert werden. Damit gilt: Wenn ein Individuum glaubt, dass die Nutzung vom Smart
Speaker von Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis als positiv wahrgenom-
men wird, dann besteht eine hohere Wahrscheinlichkeit der Online-Essensbestel-
lung als bei jenen, die bei Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis eine (eher)

negative Wahrnehmung vermuten.

Die dritte Hypothese untersucht die erwarteten Vorteile von Nutzer*innen und die
Nutzungswahrscheinlichkeit von Smart Speaker fur Online-Essensbestellungen.
Dafir wurden drei Variablen zur Untersuchung herangezogen und damit drei Telil-

hypothesen gebildet. Die Hypothese 3a beschéftigt sich mit der erwarteten Effizienz:

H3a: Je hoher die erwartete Effizienz flir Nutzer*innen, desto hoher die Wahrschein-

lichkeit der Nutzung von Voice Commerce fir Online-Essensbestellungen.

Da es sich bei Hypothese 3 um eine Je-desto-Bedingung handelt, eignet sich eine
Korrelationsanalyse. Wie bei Hypothese 1 handelt es sich bei den folgenden Hypo-
thesen ebenso um eine gerichtete Hypothese, weswegen auch hier eine einseitige
Signifikanzprifung stattfindet. Um das Testverfahren festzulegen, wird zunachst der
Test auf Normalverteilung durchgefuhrt:

Tabelle 24: Test auf Normalverteilung, Hypothese 3

Test auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-WIk
Statistik | df Signifikanz Statistik | df Signifikanz
Nutzungswahrschein-
] o ,258 200 <,001 ,865 200 <,001
lichkeit Voice Commerce

Quelle: Eigendarstellung
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Da fur Hypothese 3a bis Hypothese 3c dieselbe abhéngige Variable (Nutzungs-
wahrscheinlichkeit von Voice Commerce) herangezogen wird, gilt der Test auf Nor-

malverteilung fur die Hypothesen 3a bis 3c.

Der Test auf Normalverteilung bei der Variable Nutzungswahrscheinlichkeit von
Voice Commerce zeigt ein hochst signifikantes Ergebnis (p < 0,001), somit herrscht
keine Normalverteilung vor und die Korrelation nach Spearman wird fur die Hypo-

thesenuberprifung herangezogen.

Tabelle 25: Korrelation nach Spearman, Hypothese 3a

Korrelation

Nutzungswahr-
scheinlichkeit

Voice Commerce

... ich dadurch
bei der Bestel-
lung schneller
bin im Vergleich
zu Bestellungen
Uber andere Ka-

nale und ich
dadurch Zeit
spare.
Spearman-Rho Nutzungswahr- Korrelationskoef-
1,000 ,676
scheinlichkeit fizient
Voice Commerce
Sig. (1-seitig) <,001
N 200 200
... ich dadurch bei | Korrelationskoef-
. ,676 1,000
der Bestellung | fizient
schneller bin im
Vergleich zu Be- Sig. (1-seitig) <,001
stellungen Uber N
andere Kanale
und ich dadurch 200 200
Zeit spare.

Quelle: Eigendarstellung
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Die Spearman-Korrelation zeigt ein hdchst signifikantes (p < 0,001) Ergebnis mit
einem mittleren und positiven Zusammenhang (r = 0,676). Dadurch wird die Hypo-
these 3a verifiziert und es gilt folgendes: Je hoher die erwartete Effizienz fir Nut-
zer*innen, desto héher die Wahrscheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce

fur Online-Essensbestellungen.
Die nachfolgende Hypothese untersucht die erwartete Bequemlichkeit:

H3b: Je hdher die erwartete Bequemlichkeit fur Nutzer*innen, desto hoher die Wabhr-

scheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce fur Online-Essensbestellungen.

Bei Hypothese 3b wurde die erwartete Bequemlichkeit anhand von zwei Variablen
Uberprift und zwar anhand des einfachen Bestellprozesses und des unkomplizier-
ten Bestellprozesses. Aus diesem Grund werden die Variablen getrennt analysiert.
Da es sich bei der abhangigen Variable um dieselbe wie bei der vorhergehenden
Hypothese handelt, wird das Ergebnis des Tests auf Normalverteilung ibernommen

und die Korrelation nach Spearman direkt durchgefihrt:

Tabelle 26: Korrelation nach Spearman, Hypothese 3b, Variable 1

Korrelation
Nutzungswahr- ... der Bestellpro-
scheinlichkeit zess einfach ge-
Voice Commerce | staltet ist.
Spearman-Rho Nutzungswahr- Korrelationskoef-
. , . 1,000 ,600
scheinlichkeit fizient
Voice Commerce
Sig. (1-seitig) <,001
N 200 200
... der Bestellpro- | Korrelationskoef-
_ o ,600 1,000
zess einfach ge- | fizient
staltet ist.
Sig. (1-seitig) <,001
N 200 200

Quelle: Eigendarstellung
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Die Korrelation nach Spearman zeigt ein hdchst signifikantes (p < 0,001) Ergebnis

mit einem mittleren und positiven Zusammenhang (r = 0,600).

Tabelle 27: Korrelation nach Spearman, Hypothese 3b, Variable 2

Korrelation
Nutzungswabhr- ... der Bestellpro-
scheinlichkeit zess einfach ge-
Voice Commerce | staltet ist.
Spearman-Rho Nutzungswahr- Korrelationskoef-
. ) . 1,000 ,607
scheinlichkeit fizient
Voice Commerce
Sig. (1-seitig) <,001
N 200 200
... der Bestellpro- | Korrelationskoef-
: . ,607 1,000
zess einfach ge- | fizient
staltet ist.
Sig. (1-seitig) <,001
N 200 200

Quelle: Eigendarstellung

Die Analyse der Spearman-Korrelation zeigt ein hochst signifikantes (p < 0,001)

Ergebnis und einen positiven, mittleren Zusammenhang (r = 0,607).

Somit kann Hypothese 3b ebenso verifiziert werden und es gilt: Je héher die erwar-
tete Bequemlichkeit fur Nutzer*innen, desto hdher die Wahrscheinlichkeit der Nut-

zung von Voice Commerce fur Online-Essensbestellungen.
AbschlieRend beschatftigt sich die letzte Hypothese mit der erwarteten Freude:

H3c: Je hoher die erwartete Freude fur Nutzer*innen, desto héher die Wahrschein-

lichkeit der Nutzung von Voice Commerce fur Online-Essensbestellungen.

Ebenso wie bei den vorherigen Hypothesen wird das Ergebnis des Tests auf Nor-

malverteilung ibernommen und die Korrelation nach Spearman durchgefihrt:
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Tabelle 28: Korrelation nach Spearman, Hypothese 3c

Korrelation

Nutzungswahr-
scheinlichkeit

Voice Commerce

... der Bestellpro-
zess Freude

macht.

Spearman-Rho

Nutzungswabhr- Korrelationskoef-
1,000 ,598

scheinlichkeit fizient
Voice Commerce

Sig. (1-seitig) <,001

N 200 200
... der Bestellpro- | Korrelationskoef-

o ,598 1,000
zess Freude | fizient
macht.

Sig. (1-seitig) <,001

N 200 200

Quelle: Eigendarstellung

Das Ergebnis der Korrelation nach Spearman zeigt ein hochst signifikantes
(p < 0,001) Ergebnis und einen positiven sowie mittleren (r = 0,598) Zusammen-
hang. Damit konnte auch die letzte Hypothese verifiziert werden und es gilt folgen-
des: Je hoher die erwartete Freude fur Nutzer*innen, desto hoher die Wahrschein-

lichkeit der Nutzung von Voice Commerce fir Online-Essensbestellungen.

AbschlieRend zur Uberpriifung der Hypothesen ist nachfolgend eine Ubersicht tiber

die Hypothesen sowie der Ergebnisse der statistischen Tests zu finden:
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Tabelle 29: Ubersicht Uberprifung der Hypothesen

Hypothesen Ergebnis

H1 | Je positiver die personliche Einstellung, desto hoher die Nut- | verifiziert

zungswahrscheinlichkeit von Smart Speaker.

H2 | Wenn ein Individuum glaubt, dass die Nutzung vom Smart | verifiziert
Speaker von Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis
als positiv wahrgenommen wird, dann besteht eine hbhere
Wahrscheinlichkeit der Online-Essensbestellung als bei je-
nen, die bei Personen im Bekannten- und Verwandtenkreis

eine (eher) negative Wahrnehmung vermuten.

H3a | Je hoher die erwartete Effizienz fur Nutzer*innen, desto hoher | verifiziert
die Wahrscheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce fur

Online-Essensbestellungen.

H3b | Je hoher die erwartete Bequemlichkeit fur Nutzer*innen, | verifiziert
desto héher die Wahrscheinlichkeit der Nutzung von Voice

Commerce fur Online-Essensbestellungen.

H3c | Je hoher die erwartete Freude fiur Nutzer*innen, desto hoher | verifiziert
die Wahrscheinlichkeit der Nutzung von Voice Commerce fur
Online-Essensbestellungen.

Quelle: Eigendarstellung

Nach der Durchfiihrung der Tests und wie in der Tabelle ober ersichtlich, konnten
alle Hypothesen verifiziert werden. Im nachsten Kapitel werden nun die Forschungs-

fragen der vorliegenden Arbeit beantwortet.
7.3. Beantwortung der Forschungsfragen

Nachdem nun die Hypothesenprifung ausgefuhrt wurde, erfolgt nun die Beantwor-
tung der Forschungsfragen fir die vorliegende Arbeit. Die Forschungsfragen wur-
den basierend auf dem aktuellen Forschungsstand aufgestellt.
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Die erste Forschungsfrage lautet wie folgt:

FF1: Welche Faktoren beeinflussen die Akzeptanz von Smart Speaker bei den

Wiener Digital Natives?

Die betreffende Forschungsfrage beschéftigt sich mit der Akzeptanz von Smart
Speaker. Um die Akzeptanz zu erforschen, wurden anhand von vorliegenden Stu-
dien sowie Theorien Faktoren herangezogen, welche in der Befragung untersucht
wurden. Fur die Beantwortung der Forschungsfrage wurden Hypothese 1 und Hy-

pothese 2 gebildet.

Hypothese 1 beschaftigt sich mit der personlichen Einstellung gegentber Smart
Speaker. Die personliche Einstellung wurde mithilfe des TAM gebildet und setzt sich
aus den Faktoren der wahrgenommenen Nitzlichkeit und Benutzerfreundlichkeit
zusammen. Hypothese 2 untersucht die subjektive Norm, welche anhand des TPB
abgeleitet wurde. Die subjektive Norm dient dazu das menschliche Verhalten zu
verstehen. Denn es wurde bestétigt, dass Menschen durch den wahrgenommenen
sozialen Druck ein Verhalten ausfihren, das von anderen positiv aufgenommen
wird. (vgl. Rossmann, 2011, S. 11) Beide Hypothesen konnten anhand der statisti-
schen Tests verifiziert werden. Somit kann die Forschungsfrage wie folgt beantwor-

tet werden:

Die personliche Einstellung gegenuber Smart Speaker beeinflusst maRR3geb-
lich die Akzeptanz. Ein weiterer wichtiger Faktor ist die subjektive Norm, die
aussagt, dass wenn wichtige Personen aus dem Bekannten- und/oder Fami-
lienkreis die Nutzung von Smart Speaker als positiv wahrnehmen, die Nut-
zungswahrscheinlichkeit bei jenen Personen hoher ist. Somit beeinflussen
die personliche Einstellung und die subjektive Norm die Akzeptanz gegen-

Uber Smart Speaker bei den Wiener Digital Natives.

Die zweite Forschungsfrage beschéftigt sich mit den Erwartungen zu Online-Es-

sensbestellungen via Smart Speaker und lautet:

FF2: Welche Erwartungen haben Wiener Digital Natives an die zukinftige Nut-

zung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen?

101



7. Empirische Untersuchung

Zur Untersuchung der Erwartungen wurden Hypothese 3a bis 3c aufgestellt. An-
hand der Studie von Rzepka, Berger und Hess wurden die Faktoren fur die Erwar-

tungen mit Bequemlichkeit, Effizienz und Freude definiert. (vgl. Rzepka et al., 2020)

Jede Hypothese beschaftigt sich mit einem der eben genannten Faktoren. Anhand
der statistischen Testverfahren konnten die Hypothesen bestétigt werden. Somit

lasst sich die Forschungsfrage folgendermal3en beantworten:

Die Wiener Digital Natives erwarten sich von Voice Commerce fir Online Es-
sensbestellungen Bequemlichkeit, Effizienz und Freude. Die Bequemlichkeit be-
schreibt den einfachen und unkomplizierten Prozess, die Effizienz umfasst den
Aspekt der Zeitersparnis und die Freude definiert den SpalR am Bestellprozess.
Dies sind die mal3geblichen Faktoren fir die Wiener Digital Natives fir die zu-

kiinftige Nutzung von Voice Commerce bei Online-Essensbestellungen.

Anhand der gewonnenen Erkenntnisse werden nun im folgenden Kapitel Hand-

lungsempfehlungen abgeleitet.
7.4. Handlungsempfehlungen

Sprachassistenten begleiten viele Menschen bereits in ihrem Alltag und es gibt sie
in unterschiedlichsten Formen: auf dem Handy, als Lautsprecher, im Auto, etc. Sie

konnen auch als Kontaktchance mit Kund*innen genutzt werden.

Smart Speaker dienen vor allem zur Erleichterung von Téatigkeiten im Alltag. Unter-
nehmen kénnen mit eigens erstellten Fahigkeiten (Skills, Action) ihren Service via
intelligentem Lautsprecher fur Nutzer*innen anbieten. So kdnnen beispielsweise
Online-Lieferdienste, Restaurants oder Anbieter von Kochboxen diese Mdglichkeit
nutzen, um den Nutzer*innen einen neuen Weg des Bestellprozesses zu erdffnen.
Damit bekommen sie die Méglichkeit Uber ihren Smart Speaker rein durch gespro-
chene Sprache Essen zu bestellen. Dies kann den Bestellprozess verkirzen, ein
neues Kund*innenerlebnis hervorbringen und im Allgemeinen einen einfachen und

effizienten Prozess darstellen.

In Osterreich ist der Besitz von Smart Speaker im Vergleich zu anderen Landern

noch relativ niedrig. Auf3erdem lasst sich anhand der Ergebnisse der vorliegenden
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Arbeit sagen, dass Nicht-Besitzer*innen eher weniger daran interessiert sind, sich
einen Smart Speaker zu kaufen. Aufgrund des fehlenden Interesse an der Techno-

logie und zumeist aus datenschutzrechtlichen Grinden.

Im Vergleich dazu sind in anderen Landern diese Gerate bereits stark etabliert und
werden tagtaglich genutzt. Es ist schwierig die Smart Speaker Nutzung in Osterreich
Zu prognostizieren, da es die Technologie zwar schon einige Jahre gibt, dennoch
relativ neu ist. Hier konnte die Entwicklung in beide Richtungen gehen und sie sollte
laufend beobachtet werden. Unternehmen muissen in diesem Fall abwagen, ob
diese Chance genutzt werden soll und ob die Ressourcen zur Umsetzung vorhan-
den sind. Der Eintritt in den Bereich des Voice Commerce wird finanzielle sowie vor

allem zeitliche Ressourcen in Anspruch nehmen.

Aus den Ergebnissen der vorliegenden Arbeit kam heraus, dass unter anderem die
personliche Einstellung ein wichtiger Faktor fur die Akzeptanz darstellt. Aus diesem
Grund ist es wichtig, dass der Prozess einwandfrei und benutzerfreundlich ablauft
und von Nutzer*innen als nitzlich angesehen werden. Die Vorteile der Nutzung
mussen Uberwiegen. Dabei sind die einfache und unkomplizierte Bedienung, die
Zeitersparnis und der Spal® am Prozess sehr wichtig.

Ein weiterer Faktor, der mitbedacht werden muss, sind die Nutzungsgriinde von
Smart Speaker. Aktuell werden Smart Speaker zum Grof3teil nur zur Steuerung von
Musik und Informationsabfrage genutzt. Voice Commerce ist in Osterreich somit
noch sehr wenig verbreitet. Tatsachlich ist es aktuell nur moglich tiber Amazon be-
stimmte Produkte zu bestellen und Online-Essensbestellungen werden noch gar
nicht in der Praxis angewendet. Auf der anderen Seite kann diese Chance genutzt
werden und das Unternehmen kann eine Vorreiterrolle in diesem Bereich in Oster-

reich einnehmen.

Aus der Untersuchung kann abgeleitet werden, dass Unternehmen die Benutzung
von Smart Speaker mdglichst einfach und benutzerfreundlich gestalten missen.
Des Weiteren ist es vor allem wichtig, transparent beztiglich des Datenschutzes ge-
genlber den Nutzer*innen zu sein sowie die Vorteile und die Nutzlichkeit zu kom-
munizieren. Vielen Personen, die keinen Smart Speaker besitzen, fehlt lediglich das

Wissen, welche Vorteile sich durch die Nutzung ergeben. Aus diesem Grund ist es
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fundamental Transparenz, positive Aspekte und praktische Anwendung in der Kom-

munikation hervorzuheben.

Zusammenfassend ist es wichtig zu eruieren, ob sich ein Unternehmen mit Voice
Commerce identifizieren kann und bereit ist, sich mit dem schnellen Wandel der
Technologie auseinanderzusetzen und etwas Neues zu wagen, das in Osterreich
noch am Anfang steht. Mit der richtigen Strategie und einer laufenden Kontrolle so-

wie Optimierung kann Voice Commerce in Osterreich erfolgreich werden.
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8. Fazit

Zum Abschluss wird das Fazit der gesamten Arbeit gezogen. Im ersten Teil werden
die Ergebnisse und die Erhebungsmethode zusammengefasst, danach werden die
Limitationen der vorliegenden Arbeit aufgezeigt und schlussendlich ein Forschungs-

ausblick gegeben.
8.1. Zusammenfassung und Fazit
Fazit Theorie

Wird zunéachst erstmal der theoretische Teil der vorliegenden Arbeit betrachtet,
sticht hervor, dass die Technologie der Sprachassistenten bzw. speziell der Smart
Speaker in Osterreich im Vergleich zu anderen Landern wenig verbreitet ist. Smart
Speaker sind zur Erleichterung von alltaglichen Aufgaben und Steuerung von Musik
und Smart-Home-Geréaten sowie zur Unterhaltung da. Zu den bekanntesten Anbie-
ter von intelligenten Lautsprechern zahlen Amazon mit Amazon Echo, Google mit
Google Home und Apple mit Apple Homepod. Die Smart Speaker unterscheiden
sich kaum in ihren Funktionen, sondern durch die Qualitat der Lautsprecher sowie
der Mikrofone und dem Sprachassistenten selbst. Anders als bei vielen anderen
Technologien ist bei Smart Speakern vor allem die Meinung aus dem personlichen
Familien- und Bekanntenkreis wichtig. Smart Speaker kdnnen in allen Lebensberei-

chen genutzt werden, sowohl im Beruf als auch Privat.

Wird der Forschungsstand betrachtet, stammen die Studien vor allem aus Amerika
und Asien. Denn in den amerikanischen und asiatischen Landern ist der Besitz von
Smart Speaker vergleichsweise deutlich héher. Aus dem Forschungsstand sind
keine klaren Erkenntnisse zu entnehmen, da bei einigen Untersuchungen Ergeb-
nisse anderer Studien widerlegt wurden. Aus diesem Grund sollten regelméafiig Un-
tersuchungen zu diesem Thema durchgefiihrt werden, evtl. auch tGber einen lange-

ren Zeitraum hinweg mit derselben Stichprobe, um Veranderungen zu erforschen.

Datenschutzrechtlich gibt es seitens Konsument*innen oftmals bedenken, da die
Sprachassistenten noch entwicklungsfahig sind und Fehler bzw. Probleme auftau-

chen kdnnen. Bedenken sind beispielsweise das stadndige Abhéren der Umgebung
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durch den Sprachassistenten. Zudem gibt es bekannte Féalle bei denen Sprachas-
sistenten durch den Fernseher aktiviert und Produkte bestellt wurden. Des Weiteren
ist ein Fall bekannt, bei dem Amazons Alexa plotzlich zu Lachen begonnen hat. In
haufigen Fallen wird die DSGVO in der Praxis nicht immer eingehalten. Datenschutz
und Privatsphare kdénnen tber die Anschaffung bzw. den Besitz von Smart Speaker

entscheiden.

Die Anwendungsbereiche von Sprachassistenten kdnnen in folgende Anwendungs-
bereiche eingeteilt werden: Voice Search, Voice Assistance, Voice Entertainment
und Voice Commerce. Voice Commerce ist ebenso wie der Besitz von Smart Spea-
ker eher in anderen Landern prasenter und wird dementsprechend 6fter genutzt.
Die geringe Nutzung von Voice Commerce in Osterreich konnte damit zusammen-
hangen, dass es derzeit in Osterreich ein stark eingeschranktes Angebot gibt. All-
gemein bietet sich Voice Commerce eher fur Low-Involvement-Produkte und Ge-
wohnheitskaufe an, da der visuelle Aspekt bei der Einkaufsvariante via Smart Spea-

ker wegfallt.

Dennoch bietet Voice Commerce Chancen fur Unternehmen. Durch Sprachassis-
tenten konnen Unternehmen mit Nutzer*innen in Kontakt treten sowie um Produkte
und Dienstleistungen zu vermarkten. Ein Vorteil des Voice Commerce ist die ge-
sprochene Sprache, denn Nutzer*innen mussen sich nicht mit der Nutzung der
neuen Technologie beschéaftigen, somit muss nichts Neues erlernt werden. Voice
Commerce bietet den Vorteil der Schnelligkeit beim Online-Einkauf sowie die M6g-

lichkeit Empfehlungen anhand von vergangenen Bestellungen zu geben.

Auf der anderen Seite funktionieren Smart Speaker nicht einwandfrei. Dabei kann
es zu Spracherkennungsproblemen kommen. Beim Voice Commerce via Smart
Speaker entfallt die Mdglichkeit der Visualisierung von Produkten sowie Produktver-
gleiche. Ebenso gestaltet sich der Prozess schwierig und zeitaufwendig, wenn Nut-
zer*innen Details abfragen missen. Laut den Autoren Hérner, Kruse und Wolfram
sehen sie keine Chance im Voice Commerce, da die Nachteile tberwiegen. Den-
noch gibt es ihrer Meinung nach Potenziale um mit Kund*innen in Kontakt zu treten
zur Markenfuhrung, Kund*innenbindung, Kund*innenservice, etc. (vgl. Horner,
2021; vgl. Kruse Brandao & Wolfram, 2018)
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Die vorliegende Arbeit beschaftigt sich mit Voice Commerce mit Fokus auf Online-
Essensbestellungen. Diese Mdglichkeit gibt es bereits in den U.S.A., bekannte Bei-
spiele sind Walmart und Dominos. Dennoch wird die Chance allgemein noch nicht
von vielen Unternehmen genutzt. Da Online-Essensbestellungen in Osterreich be-
reits sehr stark etabliert und genutzt wird, wurden die Erwartungen seitens Kund*in-

nen erforscht.

Schlussfolgend kann, aus Sicht der Autorin, anhand der Theorie schwer beurteilt
werden, ob Voice Commerce in Osterreich als Chance wahrgenommen werden
sollte oder ob es eine Randerscheinung bleibt. Allgemein ist die Nutzung von Smart
Speaker eher gering und von Voice Commerce ebenso. Auch tberwiegen die Nach-
teile derzeit, weswegen fur die Etablierung hohe zeitliche Ressourcen und Know-
How notwendig ist. Dennoch schreiten Entwicklungen heutzutage sehr schnell vo-
ran, wodurch ebenso schnell Verbesserungen der Technologie und Nutzungstrends
entstehen kdnnen. Mit dem Eintritt ins Voice Commerce kdnnen Unternehmen als

Vorreiter gelten und somit einen Wettbewerbsvorteil erlangen.
Fazit Empirie

Die Untersuchung der vorliegenden Arbeit wurde anhand einer Online-Befragung
durchgefuhrt. Daflr wurden im Vorhinein Forschungsfragen sowie Hypothesen auf-
gestellt. CAWI erwies sich als passendste und effizienteste Methode, da die Digital
Natives sehr gut online erreichbar sind. Dadurch konnte ein Einblick zur Einstellung
und Nutzungswahrscheinlichkeit von Smart Speaker und Voice Commerce gewon-

nen werden.

Werden die wichtigsten Ergebnisse der Untersuchung betrachtet, ist auffallig, dass
knapp die Halfte der Befragten einen Smart Speaker besitzen. Jene, die einen in-
telligenten Lautsprecher haben, nutzen ihn auch regelmaRig. Die haufigsten Nut-
zungsgrunde sind Steuerung von Musik, Abfrage von Informationen und Bedienung
von Smart-Home-Anwendungen. Die haufigsten Griinde fur den Nicht-Besitz von
Smart Speaker sind das fehlende Interesse, die Angst abgehért zu werden und die
fehlende Ntzlichkeit aus Sicht der Personen. Ein Grof3teil davon kann sich ebenso

wenig vorstellen zukinftig einen intelligenten Lautsprecher zu kaufen.
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Allgemein lasst sich sagen, dass die Einstellung aktuell noch neutral ist, jedoch be-
reits in Richtung positiv geht. Dennoch wirden die meisten das Gerat nutzen, wenn
die Nutzung Vorteile bringt. Ebenso wirde der Grol3teil Smart Speaker fur Online-
Essensbestellungen verwenden, solange es sich aus ihrer Sicht lohnt. Griinde, die
fur diesen Bestellweg sprechen, sind ein unkomplizierter und einfacher Bestellpro-
zess sowie die Freude beim Bestellen. Am ehesten sind kleine Bestellungen fir
Voice Commerce geeignet. Von der passendsten Art der Bestellung steht an erster

Stelle Speisen von Restaurants, gefolgt von Lebensmittel und zuletzt Kochboxen.

Die aufgestellten Hypothesen konnten anhand von statistischen Testverfahren alle
verifiziert werden. Daher lasst sich schlussfolgern, dass die personliche Einstellung
sowie die Meinung aus dem Familien- und Bekanntenkreis eine wichtige Rolle fur
die Akzeptanz spielt. Aul3erdem sind die Faktoren Effizienz, Bequemlichkeit und
Freude wesentliche Faktoren der Erwartungen der Nutzer*innen an Voice Com-

merce fur Online-Essensbestellungen.

Zusammenfassend lasst sich bestatigen, dass die Akzeptanz von Digital Natives
gegenuber Smart Speaker aktuell neutral, mit einer Tendenz ins Positive, ist. Den-
noch wirden viele die Technologie fir Voice Commerce nutzen, wenn sie ihnen
Vorteile bringt. Ihnen ist es wichtig, dass der Bestellprozess einfach und schnell

sowie bequem durchfiihrbar ist und gleichzeitig Spald macht.

Da die vorliegende Arbeit einige Limitationen aufweist, werden diese im nachsten

Kapitel im Detail behandelt.
8.2. Limitationen

Nachdem die vorliegende Arbeit im Ganzen zusammenfassend dargestellt wurde,

werden nun die Limitationen der empirischen Arbeit aufgezeigt.

Wird der theoretische Teil der Arbeit betrachtet, war aufgrund des limitierten Um-
fangs eine Ausarbeitung des Forschungsstandes in die Tiefe nicht mdglich. Der For-
schungsstand der vorliegenden Arbeit gibt einen guten Uberblick, was bereits an
Studien und Erkenntnissen vorhanden ist, jedoch umfasst dieser nur einen kleinen

Teil der Studien, die am Markt sind. Zudem waren einige Quellen nicht frei
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zuganglich aufgrund fehlender Berechtigung oder eines kostenpflichtigen Kaufes.

Dies gilt auch fir den restlichen literaturgestiutzten Theorieteil.

Ebenso weist das Studiendesign Limitationen auf. Prinzipiell sind hierfiir besonders
die Nachteile von Online-Befragungen zu erwahnen, wie z.B. der Verlust der Kon-
trolle Uber die Erhebungssituation. Des Weiteren kann nicht nachgewiesen werden,
wer tatsachlich die Befragung ausgefillt hat. Bei Online-Befragungen beschrankt
sich die Teilnahme auf Personen mit Internetzugang, aufgrund des Themas und der
Grundgesamtheit weist diese Limitation von Online-Befragungen jedoch keine Be-

denken auf.

Eine kritische Betrachtung muss genauso auf die Stichprobe gelegt werden. Zum
einen umfasst die Stichprobe nur Personen aus Wien, weswegen die Ergebnisse
nur fur Wien aussagekraftig sind und keine nationale Reprasentativitat aufweist. Au-
Rerdem hétte die Stichprobe in Wien nach Bezirken aufgeteilt werden mussen, um
eine hohere glltige Reprasentativitat zu besitzen, jedoch war dies aufgrund der be-
schréankten Ressourcen seitens der Autorin nicht umsetzbar. Im Weiteren ist die
Stichprobengrél3e ebenfalls kritisch zu betrachten, da die Anzahl von 200 Befragten
Folgen auf die Schwankungsbreite hat. Zusatzlich kdnnen subjektive Verzerrungen
entstehen, da die Online-Befragung im Familien- und Bekanntenkreis ausgesendet

und ausgefullt wurde.

Im Fragebogen selbst ist zu kritisieren, dass viele Fragen mit 5-stufigen Likert Ska-
len als Antwortmoglichkeit eingesetzt wurde. Dadurch besteht die Vermutung zur
Tendenz zur Mitte seitens der Teilnehmer*innen. Einerseits konnten die Teilneh-
mer*innen ihre Unentschlossenheit bzw. Gleichgiltigkeit ausdricken und wurden
nicht zu einer positiven oder negativen Antwort gezwungen. Andererseits bestan-
den dadurch Schwierigkeiten bei gewissen Fragen eine eindeutige Richtung bzw.

Tendenz festzulegen.

Zugleich ist zu beachten, dass sich das Thema Voice Commerce bei der Online-
Befragung auf Online-Essensbestellungen fokussiert. Somit kénnen keine allgemei-
nen Rickschlisse auf die Erwartungen von Voice Commerce gezogen werden.
Darliber hinaus ist Voice Commerce generell in Osterreich wenig verbreitet,

wodurch denkbar ist, dass mangelnde Kenntnisse Uber die zugrundeliegenden
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Konzepte besteht und dadurch Urteile seitens Teilnehmer*innen nur schwer getrof-

fen werden konnten.

Die Limitationen kénnten zwar eventuell Einfluss auf die Forschungsergebnisse ha-
ben, dennoch ist anzumerken, dass die vorliegende Arbeit einen wichtigen Beitrag
zur Forschung zum Thema Akzeptanz von Smart Speaker und Erwartungen an

Voice Commerce leistet.

Ungeachtet dessen besteht weiterhin ein groRer Forschungsbedarf in diesem Ge-

biet, deswegen wird erganzend der Forschungsausblick aufgezeigt.
8.3. Forschungsausblick

AbschlieRend werden nun Forschungsausblicke fur zukinftige Untersuchungsmaog-
lichkeiten gegeben. Wie bereits des Ofteren in der vorliegenden Arbeit erwahnt,
weisen viele Studien unterschiedliche Erkenntnisse auf bzw. kénnen Erkenntnisse
anderer Untersuchungen nicht bestatigen. Aus diesem Grund ist es wichtig, die The-
matik im eigenen relevanten Markt und der zugehdrigen Zielgruppe zu erforschen,
um tiefere Insights zu generieren. Da sich die vorliegende Online-Befragung nur auf
Wien bezieht, ist eine Erhebung in allen Bundeslandern Osterreichs relevant.

Ebenso sind internationale Forschungen von Relevanz, um Vergleiche zu ziehen.

Bei der Untersuchung selbst ware zuséatzlich eine Durchfihrung einer Online-Be-
stellung tiber den Smart Speaker empfehlenswert, vor allem in Osterreich, wo diese
Einkaufsart nicht weit verbreitet ist. Damit wird fiir die Proband*innen ersichtlich, wie
der gesamte Prozess funktioniert und welche Vor- und Nachteile sich bei der Nut-
zung ergeben. Des Weiteren ware eine Untersuchung von Generationen, die in der
vorliegenden Arbeit nicht miteinbezogen wurden, fur die Forschung interessant, um
potenzielle Chancen zu entdecken. Aus dem Forschungsstand kam heraus, dass
es kaum Untersuchungen zu Veranderungen im zeitlichen Abstand gibt. Da sich die
Technologie weiterentwickelt, waren deswegen Erkenntnisse Uber eine zeitliche

Spanne aufschlussreich.

Die vorliegende Arbeit hat den Fokus auf Online-Essensbestellungen gelegt, fir zu-

kinftige Forschungen kdnnen andere Branchen und ebenso Voice Commerce im

110



8. Fazit

Allgemeinen naher betrachtet werden. Zudem waére ein interessanter Aspekt die
Unterscheidung von Low- und High-Involvement-Produkten, speziell ob High-Invol-
vement-Produkte eine Chance im Voice Commerce hétten und ob sie in Zukunft
eventuell Verkaufspersonal ersetzen kbnnten und somit ein neues Einkaufserlebnis
kreieren. Hintergrundfaktoren fur den Einfluss auf die Akzeptanz und Erwartungen
bieten sich ebenso fur die Forschung an. Da sich die vorliegende Arbeit auf Fakto-
ren von Erkenntnissen vergangener Studien stitzt, konnten wesentliche Faktoren

unerforscht geblieben sein.

Da Voice Commerce noch ein aufstrebendes Thema ist, ist weiterhin ein grof3er
Forschungsbedarf in den verschiedensten Feldern und aus verschiedensten Per-

spektiven vorhanden.
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Das Internet gibt es erst seit ungefahr 20 Jahren. Innerhalb
dieser Jahre hat sich die Welt schnell und stark verandert.
Zuerst dominierten die Smartphones die Kommunikation
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in Osterreich zukiinftig als gangige Shoppingmaglichkeit

etablieren?
Zielsetzung:

Die Arbeit fokussiert sich auf den aktuellen Stand der Nut-
zung sowie Akzeptanz von Voice Commerce und der zu-
kinftigen Erwartungen der Konsument*innen. Damit soll
das Thema aus Konsument*innenperspektive beleuchtet

werden.
Forschungsfrage/Leitfrage:

Inwiefern hat sich Voice Commerce bereits in Osterreich
etabliert und wird es von den Wiener Digital Natives ak-

zeptiert?

Wie sehen die Erwartungen der zukinftigen Nutzung von
Smart Speakern bei den Wiener Digital Natives als Ein-

kaufsmaoglichkeit aus?

Wissenschaftliche
und praktische Rele-

vanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Laut Mari setzen sich Smart Speaker bereits schnell durch
und werden das Kaufverhalten verandern. (vgl. Mari 2019,
0.S.) Experten aus dem eCommerce zahlen Voice Com-
merce zu einer der wichtigsten Innovationen. Des Weite-
ren sollen sie den Handel in den néchsten Jahren pragen.
(vgl. Kraus/Reibenspeiss/Eckhardt 2019, S. 1868)

Dennoch ist Voice Commerce in Osterreich noch nicht weit
verbreitet. Aktuell nutzen nur 38.000 Menschen Smart
Speaker zum Einkaufen. (vgl. onlinesicherheit.at 2022,
0.S.)
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Es gibt bereits Studien zu funktionalen Merkmalen von
Smart Speakern, Akzeptanz sowie die soziale Rolle und
die Anwendung im Marketing untersuchen. (vgl. Golln-
hofer & Schiiller, 2018; Purington et al., 2017; Moriuchi,
2019)

Aus Sicht der Autorin ist somit erkennbar, dass das Thema
des Voice Commerce ein bereits erforschtes Gebiet ist,
dennoch handelt es sich um eine Technologie und eine Art
von eCommerce, die es noch nicht sehr lang am Markt
gibt. Besonders in Osterreich besteht noch ein For-
schungsbedarf, ob die Akzeptanz Gberhaupt vorhanden ist
und ob die Technologie Zukunftschancen hat, die von Un-

ternehmen genutzt werden kénnen.
Praktische Relevanz:

Smart Speaker und die Nutzung von Voice Commerce
sind noch relativ neu am Markt und Konsument*innen z0-
gern teilweise noch bei der Nutzung. (vgl. Sana Commerce
0.J., 0.S.) Aus Sicht der Autorin kdnnen mit den Insights
aus der Arbeit nicht nur Online-Shops, die mit Voice Com-
merce arbeiten oder dieses fur zukinftige Planungen mit-
einbeziehen wollen interessant sein, sondern auch fir
Smart Speaker Anbieter, um sich an die Konsumentenbe-
durfnisse und -wiinsche anzupassen. Des Weiteren kon-
nen maogliche Trends und Zukunftschancen aus der Arbeit

hervor gehen.
Relevanz fur Digital Marketing & Kommunikation:

Das Thema der vorliegenden Arbeit ist eindeutig dem Be-
reich der Werbung zuzuordnen. Zusatzlich werden auch
Bereiche von den Lehrveranstaltungen Trends der Digita-

lisierung, Digitale Medien in der Marketing- und
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Kommunikationsbranche sowie Marketing fiir Dienstleis-
tungen abgedeckt. Denn die vorliegende Arbeit beschéftigt
sich mit einer neuen digitalen Technologie, die im Marke-
tingbereich in den verschiedensten Branchen angewendet

werden kann.
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Anhang

Methodenwahl

Die empirische Vorgehensweise beschreibt die Sammlung
von Erfahrungen Uber die Realitdt. Dabei ist es wichtig,
dass die Durchfuhrung dokumentiert, wird sowie nachvoll-
ziehbar und wiederholbar ist. Weiters kdnnen empirische
Methoden in quantitative sowie qualitative Verfahren kate-

gorisiert werden.

Qualitative Empirie beschéftigt sich mit einem Thema in
der Tiefe, wahrend quantitative Methoden zur Anwendung
kommen, wenn in die Breite geforscht werden soll. (vgl.
Brosius/Haas/Unkel 2022, S. 3 f.)

Fur die vorliegende Arbeit wird ein empirischer und quan-
titativer Forschungsansatz ausgewéhlt. Der Stand im Be-
reich von Voice Commerce umfasst bereits einige For-
schungen in diesem Gebiet. Aul3erdem liegt mit dem Tech-
nology Acceptance Model, Theory of planned behaviour
und Theory of interpersonal behaviour ein ausreichender

theoretischer Hintergrund vor.
Empirische Methode:

Die Forschungsfrage der vorliegenden Arbeit soll mit einer

Online-Befragung (CAWI) beantwortet werden.

Bei dieser Methode handelt es sich um eine standardi-
sierte Befragung, welche zu den quantitativen Methoden

einzuordnen ist. Die quantitative Forschung zeichnet sich
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dadurch aus, dass Theorien aus abgeleiteten Fragen oder
Hypothesen anhand einer grof3en Datenmenge gepruft
werden. Die Standardisierung kennzeichnet sich durch
ihre effizientere Arbeitsweise, sie sichert die Gutekriterien
der Reliabilitat und Validitat der Forschung. (vgl. Mo6h-
ring/Schlutz 2019, S. 4 ff.)

Mithilfe einer Befragung werden Aussagen fir eine Grund-
gesamtheit erhoben, die sich aus einer Stichprobe ergibt.
Bei jenen Aussagen handelt es sich um Merkmalsauspra-
gungen, die sich auf Merkmale von Merkmalstragern be-
ziehen. (vgl. Brosius/Haas/Unkel 2022, S. 85)

Dabei werden die Arten der Befragung unterschieden in
Face-to-face Befragung, Telefon Befragung, schriftliche
Befragung und Online-Befragung (vgl. Md6hring/Schlutz
2019, S. 125 ff.)

Begrindung Methodenwabhl:

Die qualitative Forschung wurde ausgeschlossen, da das
Forschungsgebiet von Voice Commerce bereits umfang-

reich erforscht ist.

Methoden wie die Beobachtung, Inhaltsanalyse und sons-
tige quantitative Verfahren eignet sich ebenso wenig fur

die Beantwortung der Forschungsfrage.

Das Ziel von Befragungen sind gesellschatftlich relevante
Aussagen Uber Merkmalstrager zu tatigen. Dabei sind ty-
pische Anwendungsbereiche die Mediennutzungs- und
Medienwirkungsforschung.  (vgl.  Brosius/Haas/Unkel
2022, S. 86)
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Die Befragungsarten abseits der Online-Befragung
(CAWI) aufgrund von Zeit- und Kostenressourcen ausge-

schlossen.

Online-Befragungen sind eine Form der schriftlichen Be-
fragung. Sie bringen den Vorteil, dass innerhalb kirzester
Zeit und ohne viel finanziellem Aufwand eine Grol3zahl an
potenziellen Befragten erreicht werden kann. (vgl. M6h-
ring/Schlutz 2019, S. 141)

Weitere Vorteile der Online-Befragung:

¢ Sinnvoll, wenn Zielgruppe online gut erreichbar sein

soll

e Daten liegen sofort in computerlesbarer Form vor,
dadurch wird Effizienz und Zeitersparnis sicherge-
stellt

e Filterflhrung, Rotation der Reihenfolge der Antwor-

ten

e Hohere Anonymitat - Verringerung der sozialen

Erwlinschtheit

(vgl. ebd., S. 141 1)

Mogliche Nachteile dieser Befragungsart sind, dass nicht
die gesamte Bevdlkerung erreicht werden kann, dies be-
trifft vor allem die altere Bevolkerung (vgl. ebd., S. 141)
Jedoch ist dies fur die vorliegende Arbeit irrelevant, da die
Grundgesamtheit die Digital Natives umfasst, und hier an-

genommen werden kann, dass sie im Internet aktiv sind.

Ein weiterer Nachteil ist das Problem der Selbstselektion,
da die Teilnehmenden selbst entscheiden, ob sie an der

Befragung teilnehmen wollen oder nicht, daher ist die
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Auswahl nicht zufallig und kann somit systematische Feh-
ler beinhalten. (vgl. ebd., S. 141 f.) Mit der Quotenstich-
probe kann sichergestellt werden, dass die Stichprobe

nach der Grundgesamtheit reprasentativ ist.

Die Datenauswertung wird in Folge der ausgefihrten Be-
fragung anhand des Programms SPSS erfolgen.

Grundgesamtheit:

Die Grundgesamtheit flr die vorliegende Arbeit ist:

¢ Digital Natives von 18-42 Jahre in Wien, mit Besitz

von mind. einem Smart Speaker

Prensky definiert die Digital Natives erstmals als Genera-
tion, die mit Technologie aufgewachsen ist. Sie haben ihr
gesamtes Leben umgeben von Computern, Videospiele,
Musik Player, Handys, etc. verbracht. Als Digital Natives
gelten laut Prensky jene Personen ab dem Jahrgang 1980
(vgl. Prensky 2001, S. 1)

Aufgrund dieser Beschreibung wurde die Grundgesamt-
heit auf das Alter 18-42 Jahre eingeschréankt. Zuséatzlich
wurde sie auf das Bundesland Wien begrenzt, da sich hier
die hdchste Auspréagung der Digital Natives mit insgesamt
720.572 Personen befindet. Im Vergleich dazu ist die
zweithochste Auspragung in Niederosterreich mit 490.617
Personen bereits deutlich weniger. (vgl. Statistik Austria
2022)

Laut Statistik Austria teilt sich die Wiener Bevdlkerung im
Jahr 2022 wie folgt auf:

Alter Mannlich Weiblich Gesamt
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18-25 98.592 98.930 197.523
26-33 131.750 127.620 259.370
34-42 133.644 130.035 263.679

(vgl. Statistik Austria 2022)
Stichprobenziehung:

Die Stichprobenziehung erfolgt anhand einer Quotenstich-
probe. Die Anzahl der Befragten soll insgesamt 200 Per-

sonen aus der Grundgesamtheit umfassen.

Die Quotenstichprobe gibt bestimmte Quoten vor, die er-
fullt werden mussen. Es werden kombinierte Merkmale
herangezogen, in der vorliegenden Arbeit sind dies Alter
und Bundesland. (vgl. Hader 2019, S. 180) Durch diese Art
der Stichprobenziehung wird die Qualitat aufgrund der
Quoten reprasentativ zur Gesamtbevdlkerung gesichert.
(vgl. M6hring/Schlutz 2019, S. 127)

Aufgrund der Zahlen laut Statistik Austria ergibt sich fol-
gende Stichprobe:

Gesamtbefragung

mannlich | 18-25 27
26-33 37
24-42 37

weiblich 18-25 28
26-33 35
34-42 36

200
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Fur die Stichprobe wurden die Zahlen von Statistik Austria
der Wiener Bevolkerung im Alter von 18-42 Jahre heran-
gezogen. Das Merkmal des Besitzes von mind. einem
Smart Speaker wird bei der Online-Befragung anhand ei-
ner Filterfrage abgefragt. Jene, die keinen Smart Speaker
besitzen, werden dann von der Befragung verabschiedet.

Die Mdglichkeit mit der Filterfrage wurde gewahlt, da keine
spezifischen Zahlen zu Besitzer*innen von Smart Spea-
kern in Wien vorhanden sind, sondern nur Zahlen von ge-

samt Osterreich.
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Fragebogen

Seite 1. Einleitung

[ TIVIAN ]

Liebe Teilnehmerin,
vielen Dank, dass du dir fir meine Befragung Zeit nimmst.

Mein Name ist Linda Hsieh und ich studiere Digital Marketing & Kommunikation an der FH St. Pélten. Im Zuge meiner Masterarbeit fuhre ich
eine Umfrage zum Thema Online-Essensbestellungen Uber Smart Speaker durch.

Die Befragung dauert ca. 3-4 Minuten. Deine Daten werden anonym und streng vertraulich behandelt, sie dienen ausschlieBlich den Zwecken
der wissenschaftlichen Arbeit. Es kdnnen keine Ruckschlusse auf deine Person gezogen werden.

Ich bitte dich, die Fragen grundlich durchzulesen sowie wahrheitsgeman auszufillen. Es gibt keine richtigen oder falschen Antworten.

Fur Ruckfragen oder Anmerkungen kannst du mich unter der E-Mail Adresse mk211510@fhstp.ac.at kontaktieren

Vielen Dank fur deine Unterstutzung!

Seite 2: Demografie

Befindet sich dein Hauptwohnsitz in Wien?

() Nein

Wie alt bist du?

Bitte gib dein Alter in Zahlen an, z.B. 20

Welchem Geschlecht fthlst du dich zugehérig?

() Mannlich
O Weiblich

() Divers

Besitzt du einen Smart Speaker?

Ein Smart Speaker (oder auch ,intelligenter Lautsprecher™ genannt) ist ein drahtloses elektronisches Gerat, das
Zugang zu Sprachassistenten (wie z.B. Alexa, Google, Siri) bietet und auf Sprachbefehle reagiert (z.B. ,Alexa, mache
die Musik leiser”). Beispiele von Smart Speaker: Amazon Echo, Google Home, Apple Homepod.

O Ja

O Nein
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Seite 3: Folgefrage fur Smart Speaker Besitz — Antwort ,Ja“

Wie haufig nutzt du deinen Smart Speaker?

~) Taglich

Mehrmals pro Woche

5 Einmal pro Woche

Mehrmals pro Monat

_ Einmal pro Monat

Seltener

Fur welche Zwecke nutzt du deinen Smart Speaker?

Mehrfachauswahl méglich

|
|
|

Einkaufsliste erstellen

Bedienung von Smart-Home-Anwendungen

Musik steuern

Online-Bestellungen

Informationen Abfragen (z.B. Wetter, Uhrzeit, Verkehrslage, etc.)

Sonstiges, und zwar:

Seite 3: Folgefrage fir Smart Speaker Besitz — Antwort ,Nein®

Warum besitzt du keinen Smart Speaker?

Mehrfachauswahl méglich

|

O 0o oo o

Ich habe Angst abgehért zu werden.

Ich weiB nicht, welche Funktionen ein Smart Speaker hat

Ich habe kein Interesse daran

Ich will nicht mit einem Roboter reden.

Ich glaube, dass mich ein Smart Speaker nicht verstehen wird.

Ich glaube nicht, dass ein Smart Speaker nutzlich ist.

Sonstiges, und zwar:

Ilch kdnnte mir vorstellen, in Zukunft einen Smart Speaker zu kaufen.

Fur die Beantwortung nutze bitte die Skala von ,Trifft sehr zu” bis ,Trifft gar nicht”, dazwischen kann abgestuft
werden.

Trifft sehr zu @) @] Trifft gar nicht zu

Seite 4: Smart Speaker
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Wie gut schatzt du deinen Umgang bzw. deine Fahigkeit mit dem
Internet ein?

Sehr gut ( O D ( Sehr schlecht

Wie stehst du persdnlich Smart Speakern im Allgemeinen
gegenuber?

Sehr positiv ( O ) 'S O Sehr negativ

Ich bin bereit einen Smart Speaker zu nutzen, wenn sich dadurch
Vorteile fur mich ergeben.

Trifft sehr zu (® (@) &) O Trifft gar nicht zu

Die meisten Personen, die mir wichtig sind, wlirden es vermutlich als
positiv empfinden, wenn ich einen Smart Speaker verwende.

Trifft sehr zu C O & '® Trifft gar nicht zu

Seite 5: Online-Essensbestellungen und Smart Speaker

Wie oft tatigst du Online-Essensbestellungen?

Zu Online-Essensbestellungen kénnen Lebensmittel, Kochboxen und fertige Speisen von Restaurants gezdhlt werden.

() Taglich

O Mehrmals pro Woche

@]

) Einmal pro Woche

) Mehrmals pro Monat

() Einmal pro Monat

O
U

Seltener

Ich bin bereit einen Smart Speaker zu nutzen, um
Essensbestellungen zu tatigen, wenn sich dadurch Vorteile far mich
ergeben.

Trifft sehr zu O 0 O e} O Trifft gar nicht zu
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Ilch wurde Uber einen Smart Speaker Essen bestellen (Lebensmittel,

Kochboxen, fertige Speisen von Restaurants), wenn...

Trifft sehr zu

. ich dadurch bei der Bestellung schneller bin
im Vergleich zu Bestellungen Uber andere @]
Kanale und ich dadurch Zeit spare.

... der Bestellprozess einfach gestaltet ist. O
. der Bestellprozess unkompliziert verlduft. @]
... der Bestellprozess Freude macht. (@]

. ich wahrend dem Bestellprozess etwas

anderes machen kann

o O

O

N
)

~
o

~

Trifft gar nicht zu

o)

)

')

O

lch empfinde Bestellungen Uber Smart Speaker als geeignet, wenn...

Trifft sehr zu
ich Lebensmittel bestellen méchte
.. Ich Kochboxen bestellen machte.

. ieh fertige Speisen van Restaurants bestellen

migchte.

.. ich kleine Bestellungen (bis zu 5 Artikel)

tatigen méchte

.. ich grofie Bestellungen (15+ Artikel) tatigen

mochte.

Seite 6: Abschied

| TIVIAN |

Damit bist du am Ende der Befragung angekommen!

Vielen Dank, dass du dir die Zeit genommen hast an der Befragung teilzunehmen

Fur Ruckfragen oder Anmerkungen kannst du mich unter der E-Mail Adresse mk211510@fhstp.ac.at kontaktieren

Trifft gar nicht zu
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