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Schwerpunkt Kundenakzeptanz

Akzeptanz von
Smart Speakern in der
Customer-Journey

Die Bereitschaft der Online-Shopper Smart Speaker im Voice-Commerce zu nutzen,
ist in der Informationsphase der Customer-Journey héher als in der Kaufphase.

Als starkste Einflussfaktoren der Konsumentenakzeptanz erweisen sich die
wahrgenommene Freude und der wahrgenommene Nutzen. Die wahrgenommenen
funktionalen, finanziellen und persdnlichen Risiken stellen Barrieren dar.

Prof. Dr. Silvia Zaharia, Matthias Wiirfel
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oice-Commerce bietet den

Héndlern eine neue Form der di-

gitalen Interaktion mit den Kun-
den, die das Entstehen neuartiger Dienste
ermoglicht und den Handlern die Chance
bietet, eine exklusive und personliche
Beziehung zu ihren Kunden herzustellen
(Koelwel, 2019). Beim Voice-Commerce
handelt es sich um eine spezielle Form
des E-Commerce, bei der Endgeréte ge-
nutzt werden, die mit konversationalen
Kommunikationsschnittstellen (CUI)
und intelligenten Softwareprogrammen
ausgestattet sind und vom Nutzer iiber
natiirliche Sprache bedient werden (Tu-
zovic & Paluch, 2018). Die Endgerite
konnen sogenannte Smart Speaker (wie
Amazon Echo, Google Home oder
HomePod von Apple), aber auch Compu-
ter oder Smartphones sein, in die die
Softwareapplikation eines Sprachassis-
tenten wie Alexa (Amazon), Google
Assistant, Siri (Apple) oder Bixby
(Samsung) integriert ist. Zusétzlich sorgt
kiinstliche Intelligenz dafiir, dass die
Sprachassistenten, basierend auf voran-
gehenden Interaktionen, lernen, Anfra-
gen zu verstehen und die Préaferenzen der
Anwender zu erkennen (Capgemini,
2018). Voice-Commerce ist im Fall der
Smart Speaker nur mit den Produkten
von Amazon (Echo) und Google (Home)
méglich, da nur diese an Voice-Okosys-
teme angebunden sind, die iiber umfang-
reiche Voice-Shopping-Funktionalitdten
verfiigen. Mochten Online-Héandler
Voice-Commerce betreiben, dann miis-
sen sie fiir die entsprechenden Sprachas-
sistenten eine Applikation programmie-
ren (fiir Alexa heissen diese ,,Skills*, fiir
Google Assistant ,,Actions®).

Die Verbreitung der Smart Speaker
steigt rasant. So soll sich die Anzahl von
Smart Speakern weltweit von ca. 100
Millionen Stiick im Jahr 2018 auf bis zu
230,5 Millionen Stiick im Jahr 2022 er-
héhen (IDC, 2018). In Deutschland nutz-
ten 2018 laut KPMG 49% der Internet-
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nutzer Sprachsteuerung und 11% von
ihnen haben ein Produkt oder eine Ser-
viceleistung per Sprache im Internet ge-
kauft. Wiirde man Voice-Commerce nur
auf abgeschlossene Transaktionen be-
schrianken, dann sind die Zahlen noch
klein. Smart Speaker kénnen aber im
Kontext des Voice-Commerce in unter-
schiedlichen Phasen der Customer-Jour-
ney genutzt werden: In der Vorkaufspha-
se dienen die Gerite z.B. dazu, Produkt-
informationen, Alternativen und Preise
zu recherchieren, Einkaufslisten zu er-
stellen oder Empfehlungen und Aktionen
(z.B. ,Deal des Tages“ von OTTO) zu
suchen (Kaufvorbereitung). In der Kauf-
phase konnen Nutzer dariiber Bestellun-
gen durchfiihren (Kaufabschluss). Und in
der Nachkaufphase kénnen sie das Gerat
nutzen, um z.B. Informationen iiber den
Lieferstatus zu erhalten. Ausserdem
kann auch von Voice-Commerce gespro-
chen werden, wenn der Konsument ein-
zig wahrend einer bestimmten Phase der
Customer-Journey einen Smart Speaker
verwendet. So kann z.B. nur wéhrend der
Informationssuche ein Smart Speaker
genutzt werden, etwa um sich eine Aus-
wahl an Produkten empfehlen zu lassen
und diese einer Wunschliste hinzuzufii-
gen. Der Kauf kann dann am Computer
entschieden und abgeschlossen werden.

Vor diesem Hintergrund ist es das
Ziel des vorliegenden Beitrags, folgende
Fragen zu beantworten:

1. Wie hoch ist die Bereitschaft der
deutschen Online-Shopper Smart
Speaker in verschiedenen Phasen der
Customer-Journey zu nutzen?

2. Welchen Einfluss hat der Produkt-
Typ auf die Nutzungsbereitschaft von
Smart Speakern wahrend der Custo-
mer-Journey?

3. Welche Faktoren beeinflussen die
Akzeptanz von Smart Speakern ent-
lang der Customer-Journey und in
welchem Grad?

Schwerpunkt Kundenakzeptanz
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1. Akzeptanz von
Voice-Commerce — Modell
und Hypothesen

Untersuchungen zur Akzeptanz einzel-
ner Technologien, die auch beim
Voice-Commerce zum Einsatz kom-
men, wie etwa von Smart Speakern
oder Sprachassistenten, basieren zum
einen auf dem Technology-Acceptance-
Model (TAM) von Davis, Bagozzi und
Warshaw (1989) und zum anderen auf
den UTAUT- und UTAUT-2-Modellen
von Venkatesh, Thong und Xu Xin
(2006, 2012). Allerdings bezieht sich
keine der den Autoren bekannten Stu-
dien explizit auf den Use-Case Voice-
Commerce (Coskun-Setirek & Mardi-
kyan, 2017; Ké&érid, 2017; Moorthy &
Vu, 2015; Han & Yang, 2018). Die we-
nigen bestehenden Untersuchungen,
die auch das Thema Voice-Commerce
thematisieren, sind indes ausschliess-
lich qualitativer Natur (Kessler & Mar-
tin, 2017; Tuzovic & Paluch, 2018).

Um herauszufinden, welche Fakto-
ren die Akzeptanz von Smart Speaker
im Voice-Commerce beeinflussen,
wurde fiir die vorliegende Untersu-
chung ein integriertes Erklarungsmo-
dell entwickelt, das auf die Unified
Theory of Acceptance and Use of Tech-
nology 2 (UTAUT 2) basiert. Das
UTAUT-2-Modell wurde um das Kon-
strukt des ,wahrgenommenen Risikos*
(Martins, Oliveira & Popovic, 2013)
erweitert.

Messung der Akzeptanz
von Smart Speakern im Voice-
Commerce

Idealerweise wiirde man die Akzep-
tanz von Smart Speakern in der Custo-
mer-Journey anhand des tatsdchlichen
Informations- und Kaufverhaltens
(z.B. Information und Kauf mithilfe
von Amazon Echo) untersuchen. Al-

lerdings ist die Zahl der Deutschen, die
bereits iiber Sprache im Internet ge-
kauft hat, noch gering (11% der Konsu-
menten). Andererseits ist die Absicht,
zukiinftig tiber Sprache im Internet zu
kaufen, deutlich hoher: Knapp 40% der
deutschen Konsumenten kénnen sich
vorstellen, Sprachsteuerung im Shop-
ping-Kontext in Zukunft zu nutzen
(KPMG, 2018). Aus diesem Grund
wird in der vorliegenden Untersuchung
die Akzeptanz von Smart Speakern im
Shoppingprozess nicht durch das tat-
sachliche Verhalten, sondern durch die
Absicht, Smart Speaker im Shopping-
prozess zu nutzen, gemessen.

Die Akzeptanz von Smart Speakern
im Kontext des Voice-Commerce kann
sich in unterschiedlichen Phasen der
Customer-Journey manifestieren. In
der vorliegenden Forschung wurde die
Absicht Smart Speaker (1) fiir die Infor-
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mationsbeschaffung und (2) fiir den
Kauf zu nutzen, getrennt untersucht.

Einfluss des Produkttyps
und des Informationsbedarfs
auf die Akzeptanz

Das Produkt selbst hat einen Einfluss
auf die Lange der Customer-Journey.
Es gibt Situationen, bei denen der Kon-
sument kein bzw. nur ein sehr geringes
Bediirfnis nach externen Informatio-
nen empfindet, da er das Produkt be-
reits hdufig gekauft und viele Erfah-
rungen damit gesammelt hat. Er hat
bereits bestimmte Produkt- oder Mar-
kenprédferenzen gebildet (Neumann,
Kramer & Neumann-Szyszka, 2009).
Das sind die sogenannten habituali-
sierten Kéaufe wie z.B. beim Nachkauf
von Hundefutter, Batterien, Waschpul-
ver oder Shampoo.

Andererseits gibt es Produkte, bei
denen der Konsument ein starkes Be-
diirfnis nach externen Informationen
hat. Diese sogenannten limitierten und
extensiven Kaufentscheidungen sind
dadurch gekennzeichnet, dass der Kon-
sument vor dem Kauf komplexere und
tiefgehendere kognitive Prozesse
durchlauft. Das ist vor allem dann der
Fall, wenn ein Kauf als riskant angese-
hen wird, vom Nutzer mit Bedeutung
aufgeladen wird und/oder der Nutzer
nur tiber limitierte Erfahrungen mit ei-
nem Produkttyp verfiigt (Foscht, Swo-
boda & Schramm-Klein, 2017). Das
gesteigerte Bediirfnis nach externen
Informationen kann sich beispielsweise
dahingehend &ussern, dass der Konsu-
ment Preis- und Produktvergleichssei-
ten oder Testberichte ansehen mdchte,
bevor er eine Kaufentscheidung trifft.
Beim Nutzen von Smart Speakern ist
der Konsument insofern limitiert, als
dass er sich in der geschlossenen Voice-
Anwendung des Anbieters befindet
(z.B. Amazon). Eine weitere Einschran-
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Abb. 1: Modell zur Erklarung der Akzeptanz von Smart Speakern im Voice-Commerce
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Nutzungsabsicht
Information

Erfahrung
Kauf

Quelle: Zaharia/Wdrfel, 2019.

kung bei der Beschaffung von Informa-
tionen ist im Fall der weitverbreiteten
reinen Smart Speaker ohne Display
auch die fehlende optische Komponente
beim Kauf. Aus den genannten Griinden
wird davon ausgegangen, dass die Nut-
zungsabsicht von Smart Speakern von
der Art des Produktes und von der Men-
ge der beim Kauf benétigten externen
Informationen abhéngt.

Determinanten der
Akzeptanz von Smart Speakern
im Voice-Commerce

In dem fiir diese Untersuchung entwi-
ckelten Modell (s. Abb. 1) sind die we-
sentlichen Faktoren, die die Akzeptanz
von Smart Speakern fiir Informations-
suche sowie Kauf positiv beeinflussen:
der wahrgenommene Nutzen, die
wahrgenommene Freude, die wahrge-
nommene Preiswiirdigkeit und die be-
reits gemachten Erfahrungen mit
Smart Speakern. Das wahrgenommene
Risiko hat annahmegeméss einen ne-
gativen Einfluss auf die Nutzungsab-
sicht. Die wahrgenommene Benutzer-
freundlichkeit der Smart Speaker

Marketing Review St. Gallen 12020

beeinflusst die Akzeptanz nicht direkt,
sondern iiber die beiden Konstrukte
wahrgenommene Freude und wahrge-
nommenen Nutzen.

Wahrgenommener Nutzen

Als Hauptgriinde fiir die Nutzung von
Smart Speakern im E-Commerce wer-
den von Konsumenten die Convenience
(Bequemlichkeit), die Schnelligkeit und
die Moglichkeiten der ,hands-free®-
Bedienung genannt. So miissen sie nicht

Zusammenfassung

wie beim herkommlichen Internetkauf
vor ihrem Laptop/PC sitzen bzw. das
Smartphone bedienen und kénnen den
Kauf einfach per Sprachbefehl initiie-
ren. Die Eingabe iiber Sprache anstatt
iiber Tastatur scheint fiir manche Kon-
sumenten einfacher und schneller zu
sein (Kessler & Martin, 2017; Tuzovic
& Paluch, 2018). Diese Niitzlichkeitsas-
pekte bei der Bewertung der Smart
Speaker werden im Modell durch das
Konstrukt wahrgenommener Nutzen
der Smart Speaker berticksichtigt.

Als signifikante und substanzielle Einflussfaktoren der Bereitschaft der
deutschen Online-Shopper Smart Speaker in verschiedenen Phasen
der Customer-Journey zu nutzen, erwiesen sich die wahrgenommene
Freude und der wahrgenommene Nutzen. Die wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit tbt tber den Nutzen und die Freude einen
indirekten Einfluss auf die Nutzungsabsicht aus. Das wahrgenommene
Risiko hat einen negativen Einfluss auf die Nutzungsabsicht, der

aber eher gering ausfallt. Bereits gemachte Erfahrungen mit und die
wahrgenommene Preiswirdigkeit von Smart Speakern tiben einen
geringeren Einfluss auf die Nutzungsabsicht von Smart Speakern im

Voice-Commerce aus.
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Wahrgenommene Freude

Daneben spielen bei der Akzeptanz ei-
ner Technologie auch hedonistische
Aspekte eine Rolle (Venkatesh et al.,
2012). Wahrgenommene Freude im
Voice-Commerce-Kontext wird defi-
niert als das Ausmass, in dem ein Kon-
sument die Nutzung von Smart Spea-
kern im Rahmen der Customer-Journey
als spassig, unterhaltsam, spannend
und wohltuend empfindet.

Die Interaktion und Konversation
mit den Gerédten bzw. der kiinstlich-
intelligenten Stimme beim Shopping
iiber Smart Speaker kann dem Nutzer
Spass machen. Nutzer kdnnen iiber
die Zeit eine emotionale Ndhe zu den
Gerédten entwickeln und das Gefiihl
einer sozialen Beziehung aufbauen,
dhnlich wie bei der Interaktion mit
Menschen (Han & Yang, 2018). Die
Lernfahigkeit der Smart Speaker (be-
dingt durch die kiinstliche Intelligenz
der Sprachassistenten-Software) fas-
ziniert die Konsumenten. Sie haben
den Eindruck, als ob das ,,intelligen-
te“ Gerit ,,weiterdenkt® und den Nut-
zer mit neuen Produktvorschldgen
oder Interaktionen inspiriert (Kessler
& Martin, 2013).

Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

Die wahrgenommene Benutzerfreund-
lichkeit wird im Voice-Commerce
Kontext als das Ausmass definiert, in
dem ein Konsument die Benutzung ei-
nes Smart Speaker als einfach zu erler-
nen und einfach zu handhaben ein-
schatzt. Smart Speaker befinden sich
noch in der frithen Phase der Adoption
und viele Konsumenten haben noch nie
von der Technologie Gebrauch ge-
macht. So ist fiir viele die Bedienung
tiber Spracheingabe und das Online-
Shopping ohne Display ein absolutes

Novum, was vor allem zu Beginn eine
Hiirde darstellen konnte. Gerade kom-
plexere Aufgaben beim Online-Shop-
ping, wie beispielsweise ein Pro-
duktvergleich, konnte die Konsumenten
kognitiv (iiber)fordern. Die erhohte
Benutzerfreundlichkeit einer Techno-
logie verringert den Aufwand wéahrend
der Nutzung, was sich direkt positiv auf
den wahrgenommenen Nutzen aus-
wirkt (Venkatesh et al., 2012).

Die wahrgenommene Benutzer-
freundlichkeit beeinflusst auch die
wahrgenommene Freude (Lu & Yu-Jen,
2009). Denn wird die Nutzung einer
Technologie als komplex und fordernd
angesehen, ist es wahrscheinlich, dass
sich beim Nutzer Frustrationen aufbau-
en, was entsprechend dem Spass bei der
Nutzung entgegenwirkt.

Wahrgenommene
Preiswirdigkeit

Die meisten Haushalte in Deutschland
besitzen noch keinen intelligenten Laut-
sprecher. Demnach konnen sich die
meisten Konsumenten erst mithilfe eines
Smart Speaker informieren und ggf. da-
riiber kaufen, wenn sie bereit sind, den
Kaufpreis des Gerétes zu zahlen. Dieser
liegt bei den giinstigsten Modellen
derzeit bei ca. 50 bis 60 €. Die wahrge-
nommene Preiswiirdigkeit driickt die
kognitive Abwédgung zwischen dem
wahrgenommenen Nutzen und den ent-
stehenden Kosten fiir den Erwerb eines
Smart Speaker aus. Je positiver die
wahrgenommene Preiswiirdigkeit, des-
to hoher auch die Wahrscheinlichkeit,
dass es auf Seiten des Konsumenten zu
einer Akzeptanz der Technologie
kommt (Venkatesh et al., 2012), d.h.
desto hoher die Bereitschaft einen
Smart Speaker fiir die Information iiber
und den Kauf von Produkten zu nutzen.

Bei der Bewertung der Leistungs-
komponente diirften sich die Nutzer

Kernthesen

1. Die Akzeptanz von Smart
Speakern ist in der Infor-
mationsphase hoher als in
der Kaufphase.

2. Die Absicht, Produkte Uber
einen Smart Speaker zu kaufen,
ist bei Produkten mit geringem
Informationsbedarf (Wieder-
kauf) héher als bei Produkten
mit hohem Informationsbedarf.

3. Die wahrgenommene Freude
und der wahrgenommene
Nutzen Uben den stadrksten
Einfluss auf die Akzeptanz
von Smart Speakern in der
Informations- und Kaufphase.

weitestgehend auf Niitzlichkeitsaspek-
te stiitzen, die iiber das Konstrukt des
wahrgenommenen Nutzens erfasst
werden. Aus diesem Grunde ist davon
auszugehen, dass der wahrgenommene
Nutzen die wahrgenommene Preiswiir-
digkeit positiv beeinflusst.

Erfahrung

Haben Konsumenten in der Vergan-
genheit bereits Erfahrungen im Um-
gang mit Sprachassistenten oder Smart
Speakern gemacht, dann ist anzuneh-
men, dass sie zukiinftig eine hohere
Absicht aufweisen, Smart Speaker im
Laufe ihrer Customer-Journey zu nut-
zen, um damit ein Produkt zu kaufen
oder sich zu informieren.

Wahrgenommenes Risiko
Das wahrgenommene Risiko wird in der
Technologie-Akzeptanzforschung als

das Ausmass definiert, in dem ein Nutzer
der Ansicht ist, dass die Nutzung einer
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Technologie negative Auswirkungen fiir
ihn haben kann (Martins et al., 2013).
Laut KPMG wiirden knapp 50% der
deutschen Konsumenten auch in Zukunft
nicht iiber Sprachsteuerung einkaufen
wollen. Unterschiedliche Studien sehen
als Griinde hierfiir mangelndes Vertrau-
en in die Technologie, z.B. bei der Inter-
pretation der Sprachbefehle (funktionales
Risiko), bei der Zahlung (finanzielles
Risiko) oder bei dem Thema Datenschutz
(personliches Risiko). Insbesondere das
personliche Risiko scheint in Deutsch-
land sehr hoch zu sein. Konsumenten
sorgen sich, dass der Smart Speaker ih-
nen weiterhin zuhort, auch wenn die
Online-Bestellung schon abgeschlossen
ist. Uber die Halfte (56%) aller Befragten
gaben in einer Umfrage an, dass sie sehr
skeptisch gegeniiber Sprachassistenten
sind, wenn es um die Sicherheit ihrer pri-
vaten Daten geht (Capgemini, 2018).

Basierend auf den obengenannten
Uberlegungen, werden in der vorlie-
genden Studie folgende Hypothesen
aufgestellt:

Hla: Die Akzeptanz von Smart Spea-
kern in der Kaufphase (gemessen
als Absicht Smart Speaker fiir den
Kauf zu nutzen) ist bei Produkten
mit geringem Informationsbedarf
hoher als bei Produkten mit ho-
hem Informationsbedarf.

H1b: Die Akzeptanz von Smart Spea-
kern in der Informationsphase
(gemessen als Absicht, Smart
Speaker fiir die Informationsbe-
schaffung zu nutzen) ist bei Pro-
dukten mit geringem Informati-
onsbedarf hoher als bei Produkten
mit hohem Informationsbedarf.

H2: Der wahrgenommene Nutzen be-
einflusst die Nutzungsabsicht po-
sitiv.

H3: Die wahrgenommene Freude be-
einflusst die Nutzungsabsicht po-
sitiv.

Marketing Review St. Gallen 12020

H4: Die wahrgenommene Benutzer-
freundlichkeit der Smart Speaker
beeinflusst den wahrgenomme-
nen Nutzen positiv.

H5: Die wahrgenommene Benutzer-
freundlichkeit der Smart Speaker
beeinflusst die wahrgenommene
Freude positiv.

H6: Die wahrgenommene Preiswiir-
digkeit beeinflusst die Nutzungs-
absicht positiv.

H7: Der wahrgenommene Nutzen be-
einflusst die wahrgenommene
Preiswiirdigkeit positiv.

H8: Die Erfahrung mit Smart Spea-
kern beeinflusst die Nutzungsab-
sicht positiv.

H9: Das wahrgenommene Risiko be-
einflusst die Nutzungsabsicht ne-
gativ.

2. Ergebnisse

Die Untersuchung basiert auf einer re-
prasentativen Online-Befragung von
Online-Shoppern in Deutschland (n =
684), die 2018 durchgefiihrt wurde. Die

Schwerpunkt Kundenakzeptanz

Reprasentativitdt bezieht sich auf Alter
und Geschlecht. Um den Einfluss des
Produktes und der Menge der benétig-
ten Informationen auf die Akzeptanz
von Smart Speakern zu tiberpriifen,
wurden in der Untersuchung die Konst-
rukte fiir zwei Kaufszenarien gemessen:

* Szenario A (n = 343): der Konsu-
ment empfindet ein hohes Bediirf-
nis nach Informationen (Beispiel
Kauf einer Hose, von einer neuen
Marke, mit einem unbekannten
Schnitt).

* Szenario B (n = 341): der Konsu-
ment empfindet ein niedriges Be-
diirfnis nach externen Informatio-
nen (Wiederkauf von Verbrauchs-
glitern wie z.B. Batterien).

Die Bereitschaft der Online-Shopper
Smart Speaker zwecks (1) Information
und (2) Kauf zu nutzen, wurde iiber
eine 5-stufige Likert-Skala (1 = sehr
unwahrscheinlich / 5 = sehr wahr-
scheinlich) und getrennt nach den bei-
den Produkttypen gemessen. Die Mit-

Abb. 2: Nutzungsabsicht von Smart Speakern in der
Informations- und in der Kaufphase

(Mittelwerte pro Produkt)

M Hose 2,75
M Batterien

Nutzungsabsicht Kauf

5-stufige Skala:

Nutzungsabsicht Information

1= Nutzung sehr unwahrscheinlich / 5 = Nutzung sehr wahrscheinlich; n = 684

Quelle: Zaharia/Wirfel, 2019.
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Abb. 3: Strukturgleichungsmodell fiir Gruppe A (hoher Informationsbedarf)

Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

Wahrgenommene
Freude

Wahrgenommener
Nutzen

0,362***

Nutzungsabsicht
Kauf

R273,5%

Wahrgenommenes
Risiko

Wahrgenommene
Preiswirdigkeit

26

Smart Speaker

Nutzungsabsicht
Information

Erfahrung
Kauf

R 67,2%

*** signifikant p < 0,01; ** signifikant p < 0,05; * signifikant p < 0,10; n = 343

Quelle: Zaharia/Wdrfel, 2019.

telwertvergleiche wurden durch den
Mann-Whitney-U-Test auf Signifikanz
iiberpriift.

Wie in Abb. 2 dargestellt, ist die
Bereitschaft, Smart Speaker zu nutzen,
in der Informationsbeschaffungsphase
(A: 2,80 / B: 2,84) signifikant hoher
(p=0,000) als in der Kaufphase (A: 2,26
/ B: 2,75). In der Kaufphase liegt die
Nutzungsabsicht von Smart Speakern
bei Verbrauchsgiitern signifikant hoher
(A: 2,26/ B: 2,75; p = 0,000). Es ist also
eher wahrscheinlich, dass die Konsu-
menten Produkte {iber einen Smart
Speaker kaufen, bei denen sie ein nied-
riges Bediirfnis nach externen Informa-
tionen empfinden (Wiederkauf). Hypo-
these Hla wird deswegen unterstiitzt.
Die Nutzungsabsicht von Smart Spea-
kern ist in der Informationsphase fiir
beide Produkttypen gleich (A: 2,80 /
B: 2,84). Die Hypothese H1b kann des-
wegen nicht unterstiitzt werden.

Die weiteren Konstrukte wurden
iiber 5-stufige Likert-Skalen gemessen
(1 = trifft iberhaupt nicht zu / 5 = trifft
voll und ganz zu). Die vorgeschlagene
Konzeptualisierung und Operationali-
sierung der Konstrukte wurde mittels

explorativer (SPSS) und konfirmatori-
scher (AMOS) Faktorenanalyse in ei-
nem dreistufigen Verfahren nach Zinn-
bauer und Eberl (2004) analysiert und
fiir ,,sehr gut“ befunden (hinsichtlich
der allgemein anerkannten Reliabili-
tats- und Validitats-Giitekriterien).
Die Hypothesen wurden mithilfe
eines kovarianz-basierten Struktur-
gleichungsmodells mit der AMOS-
Software untersucht. Die Pfadkoeffizi-

Handlungsempfehlungen

enten und die dazugehérenden Signifi-
kanzniveaus sind in Abb. 3 und Abb. 4
dargestellt. Die Giite des Messmodels
ist in der Gruppe B (Batterien) als
»gut“ und in der Gruppe A (Hose) als
»akzeptabel“ zu bewerten.

In Gruppe A (Hosenkauf) und
Gruppe B (Batterienkauf) haben die
Konstrukte des wahrgenommenen Nut-
zens und der wahrgenommenen Freude
einen starken positiven und signifikan-

1. Um den Spassfaktor zu erhdhen, sollten Anbieter die Integration
des Voice-Channel mit der Supply-Chain, dem Auftragsmanagement
und dem Kundenbeziehungsmanagement sicherstellen.

2. Unternehmen sollten Technologien, Kanale, Prozesse und Konsu-
mentendaten nahtlos verbinden, um auf Basis der Konsumenten-
Beddrfnisse und Praferenzen nutzenstiftende Angebote zu machen.

3. Anbieter sollten sicherstellen, dass ihre Voice-Commerce-
Applikationen eine hohe Benutzerfreundlichkeit aufweisen, die eine
positive User-Experience ermdglicht.

4. Unternehmen sollten proaktiv Vertrauen aufbauen, indem sie
robuste und transparente Datenschutzrichtlinien bieten und

kommunizieren.
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Schwerpunkt Kundenakzeptanz

Abb. 4: Strukturgleichungsmodell fiir Gruppe B (geringer Informationsbedarf)

Wahrgenommene
Freude

Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

Wahrgenommener
Nutzen

0,463*

Nutzungsabsicht
Kauf

R?, : 89,4%

Wahrgenommenes
Risiko

Wahrgenommene
Preiswirdigkeit
Smart Speaker

Nutzungsabsicht
Information

Erfahrung
Kauf

R?, :86,1%

*** signifikant p < 0,01; ** signifikant p < 0,05; * signifikant p < 0,10; n = 341

Quelle: Zaharia/Wdrfel, 2019.

ten Einfluss auf beide Nutzungsabsich-
ten. Das bedeutet, dass Konsumenten,
die Smart Speaker als niitzlich ansehen
und deren Nutzung als spassig und un-
terhaltsam empfinden, diese auch mit
einer grosseren Wahrscheinlichkeit
nutzen werden — sei es zur Informati-
onsbeschaffung oder aber zum Bestel-
len eines Produktes. Die Hypothesen
H2 und H3 werden somit fiir beide
Gruppen unterstiitzt.

Das Konstrukt der wahrgenomme-
nen Preiswiirdigkeit hat in Gruppe B
(Batterienkauf) wie hypothetisiert ei-
nen positiven Einfluss auf beide Nut-
zungsabsichten, der allerdings eher
schwach und nur auf 5%-Niveau signi-
fikant ist. In Gruppe A (Hosenkauf)
beschrénkte sich der positive signifi-
kante Einfluss einzig auf die Wir-
kungsbeziehung mit der Nutzungsab-
sicht zwecks Informationsbeschaf-
fung. Fiir Gruppe B kann Hypothese
H6 deswegen unterstiitzt werden, fiir
Gruppe A nur teilweise.

Des Weiteren wurde postuliert, dass
eine als einfach wahrgenommene Be-
dienung dafiir sorgt, dass Smart Spea-
ker auch als niitzlich empfunden werden
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und ihre Nutzung Spass und Freude be-
reitet. Ausserdem wurde davon ausge-
gangen, dass der wahrgenommene Nut-
zen einen positiven Einfluss auf die
wahrgenommene Preiswiirdigkeit aus-
iibt. Wie den Abbildungen zu entneh-
men ist, erweisen sich die relevanten
Pfadkoeffizienten hier in beiden Grup-
pen als signifikant. Die Hypothesen H4,
H5 und H7 kénnen deswegen ebenfalls
fiir beide Gruppen unterstiitzt werden.

Zuletzt wurde auch ein positiver
Einfluss der bisherigen Kauferfahrung
auf die beiden Nutzungsabsichten un-
terstellt. Wie die Abbildungen zeigen,
hat die Erfahrung in beiden Gruppen
lediglich Einfluss auf die Nutzungsab-
sicht zwecks Kaufs. Hypothese H8
kann deswegen in beiden Gruppen nur
teilweise unterstiitzt werden.

Das Konstrukt des wahrgenomme-
nen Risikos hat in beiden Gruppen, wie
hypothetisiert, einen negativen signifi-
kanten Einfluss auf beide Nutzungsab-
sichten, auch wenn der Effekt eher ge-
ring ausféllt. Das bedeutet, dass Pro-
banden, welche die Nutzung von Smart
Speakern als mit Risiken verbunden
ansehen, weniger geneigt sind, diese

zur Informationsbeschaffung oder fiir
eine Bestellung zu nutzen. Die Hypo-
these H9 kann somit ebenfalls fiir bei-
de Gruppen unterstiitzt werden.

3. Implikationen fiir die Praxis

Auf Basis der Untersuchungsergebnis-
se konnen Empfehlungen fiir Unter-
nehmen, die ihre Produkte mittels
Voice-Commerce verkaufen wollen,
abgeleitet werden.

* Die Nutzung der Voice-Shopping-
Applikation sollte den Nutzern
Spass machen. Um die wahrgenom-
mene Freude bei der Nutzung von
Smart Speakern zu gewdhrleisten
und Frustration zu vermeiden, soll-
ten Unternehmen die Integration des
Voice-Channel mit den internen
Prozessen der Organisation, der
Supply-Chain, des Auftragsma-
nagements und des Kundenbezie-
hungsmanagements sicherstellen.

« Fiir die Akzeptanz des Voice-Shop-
ping sind die Nutzenaspekte rele-
vant. So wird der Konsument den
Smart Speaker vor allem danach
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bewerten, wie gut dieser ihm dabei
hilft, das passende Produkt zu fin-
den. Das bedeutet, dass die intelli-
gente Software auf Basis des Inputs
des Konsumenten die richtigen Pro-
duktvorschldge machen und die ge-
wiinschten Informationen zur Ver-
fiigung stellen sollte.

* Auch Personalisierungsaspekte
spielen eine wichtige Rolle, denn je
besser der Sprachassistent die Be-
diirfnisse und Praferenzen des Kon-
sumenten kennt, desto besser ange-
passte Angebote kann er ihm beim
Voice-Shopping unterbreiten, was
sich direkt positiv auf den wahrge-
nommenen Nutzen auswirkt. Ent-
sprechend wichtig ist die Lernfa-

durch technologische Fortschritte
im Bereich der Kiinstlichen Intelli-
genz. Unternehmen sollten dieses
Potenzial nutzen und die Technolo-
gien, Kandle, Prozesse und Konsu-
mentendaten nahtlos integrieren.

* Das auf Seiten der Konsumenten
empfundene Risiko muss bertick-
sichtigt werden. Unternehmen soll-
ten proaktiv vorgehen, um Vertrau-
en aufzubauen und die Privatsphére
sowie die Sicherheit der Kundenda-
ten zu gewahrleisten. Hersteller von
Smart Speakern und Héndler soll-
ten deshalb robuste und transparen-
te Datenschutzrichtlinien bieten
und kommunizieren, um Bedenken
der Konsumenten zu beseitigen
(BVDW, 2019).

Hersteller von Smart Speakern soll-
ten sicherstellen, dass ihre Gerite
und die darin integrierten Sprachas-
sistenten eine hohe Benutzerfreund-
lichkeit aufweisen, die eine positive

higkeit der Gerdte, ermoglicht
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