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Abstract 
Sprachassistenten sind in vielen Ländern bereits fest in den Alltag der Nutzer 
integriert und werden unter anderem dafür benutzt, Produkte einzukaufen. Dieser 
neue Absatzkanal bietet für Unternehmen spannende Möglichkeiten, aber auch 
Herausforderungen. In der Schweiz bietet sich diese Option nicht, da 
Sprachassistenten noch nicht weit verbreitet sind und die Möglichkeit, mit der Stimme 
einzukaufen, aktuell nicht besteht. Dies könnte sich in den nächsten Jahren jedoch 
schnell ändern, beispielsweise mit einem Eintritt von Amazon in den Schweizer 
Markt.  

Bisher ist nicht bekannt, welche Faktoren einen Einfluss auf die Nutzerakzeptanz und 
das Vertrauen von Voice Commerce in der Schweiz haben. Ziel dieser 
wissenschaftlichen Arbeit war deshalb, diese Faktoren zu identifizieren. Das wurde 
durch eine ausführliche Literaturanalyse sowie durch eine empirische Befragung von 
Experten erreicht. Die wissenschaftliche Fragestellung, die als Basis der Arbeit 
diente, lautet:  

«Welche Faktoren beeinflussen das Vertrauen und die Nutzerakzeptanz von Voice 
Commerce und Voice-Commerce-Anwendungen in der Schweiz?» 

Die Ergebnisse aus der Literaturanalyse haben gezeigt, dass das Vertrauen in die 
Technologie Voice Assistants und in die Anwendungen von Voice Commerce 
massgeblich dadurch beeinflusst wird, wie gross ein wahrgenommener Nutzen ist. 
Wenn die Nutzung von Voice Commerce einen genügend grossen Vorteil bringt, 
werden auch mögliche Bedenken, beispielsweise im Bereich Datenschutz, 
zurückgestellt. Weiter ist entscheidend, wie die Nutzer informiert werden. 
Unternehmen müssen transparent kommunizieren und Wege finden, wichtige 
Informationen sinnvoll zu den Nutzern zu transportieren. Der Kaufprozess selbst 
kann durch einen ergänzenden Bildschirm informativer und damit vertrauenswürdiger 
gestaltet werden. Die technologische Weiterentwicklung und die Verbesserung der 
Spracherkennung sind weitere wichtige Einflussfaktoren auf die Nutzerakzeptanz. Je 
natürlicher die Interaktion ist, desto eher haben Nutzende Vertrauen in die 
Anwendung. Dabei spielt auch der Faktor Zeit eine Rolle, da technologische 
Entwicklung immer ein stetiger Prozess ist.  

Die Befragung von Experten hat ergeben, dass die Schweiz sich nicht von anderen 
europäischen Ländern unterscheidet, was die Akzeptanz von Innovationen und 
neuen Technologien betrifft. Es herrscht Einigkeit darüber, dass sich Voice 
Assistants und Voice Commerce auch in der Schweiz durchsetzen werden.   
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1 Einleitung 
Sie ist ein beliebtes Thema in Science-Fiction-Filmen: die Beziehung zwischen 
Mensch und Computer. Nicht selten sind die Computer dabei die Bösewichte und 
wollen nichts anderes als das Ende der Menschheit. Bekanntes Beispiel dafür ist der 
Supercomputer HAL 9000 aus dem Film «2001: Odyssee im Weltraum», der sich 
gegen seine Crew richtet und versucht, diese komplett auszulöschen. Ein extremer 
Gegensatz dazu ist Samantha, die Künstliche Intelligenz (KI) im Film «Her» aus dem 
Jahr 2013. Auch in diesem Film ist die KI so weit fortgeschritten, dass die Menschen 
mit ihr so interagieren wie mit realen Personen. Beim Protagonisten Theodore geht 
diese Interaktion und das Vertrauen in die Technologie sogar so weit, dass er sich in 
Samantha verliebt und umgekehrt (Evans, 2015). In naher Zukunft ist keines der 
beiden Szenarien besonders realistisch. Doch die Technologie von Voice Assistant 
Systems hat sich in den vergangenen Jahren stark entwickelt und viele spannende 
Fragestellungen aufgeworfen. Eine dieser Fragestellungen ist die Grundlage dieser 
wissenschaftlichen Bachelorarbeit.  

1.1 Ausgangslage und Themenrelevanz 
Voice Assistant Systems, zu Deutsch Sprachassistenten genannt, sind das 
Oberthema dieser Bachelorarbeit. Mit der Einführung von Siri auf dem Apple iPhone 
im Jahr 2010 sind Sprachassistenten das erste Mal richtig im breiten Markt 
angekommen. Längst ist Apple aber nicht mehr der einzige Anbieter auf diesem 
Gebiet. Amazon mit Alexa, Google mit dem Google Assistant, Microsoft mit Cortana 
oder Samsung mit Bixby - sie alle stellen dem Nutzer einen Sprachassistenten zur 
Verfügung, der eine Nutzerinteraktion ohne Tastatur ermöglicht (Gentemann, 2018, 
S. 10). Potenzial sehen nicht nur die grossen Anbieter, auch auf dem Hype Cycle for 
Emerging Technologies von Gartner wird den Voice Assistants unter dem Oberbegriff 
«Virtual Assistants» eine erfolgreiche Zukunft prognostiziert. Die Technologie der 
Voice Assistants hat gemäss Abbildung 1 den grössten Hype bereits hinter sich und 
wird voraussichtlich in zwei bis fünf Jahren das Plateau der Produktivität erreichen. 
Daraus lässt sich schliessen, dass in den nächsten Jahren die Entwicklung der Voice 
Assistants weiterhin zügig voranschreiten wird.  

Diese Entwicklung angestossen haben die Voice Assistants auf Smartphones. Sie 
waren der Wegbereiter für die sogenannten Smart Speaker, die an einem festen 
Standort installiert sind, meistens im eigenen Zuhause. Je nach Land sind diese 
smarten Lautsprecher unterschiedlich etabliert. So hatten in den USA im Jahr 2018 
rund 26 Prozent der Erwachsenen Zugang zu einem Smart Speaker (Kinsella & 
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Mutchler, 2019, S. 6). Und auch in Deutschland gab jeder vierte Erwachsene an, bis 
Ende 2018 einen Smart Speaker  

besitzen zu wollen (Accenture, 2018). In der Schweiz hingegen sind Smart Speaker 
noch kaum verbreitet, da die beiden grössten Anbieter Amazon und Google die 
Lautsprecher in der Schweiz nicht offiziell verkaufen. Ob und wann ein Markteintritt 
bevorstehen könnte, ist unklar. Und auch wenn die bekanntesten Anbieter den 
Schweizer Markt erschliessen würden bleibt offen, wie die smarten Lautsprecher bei 
den Schweizer Kunden ankommen und akzeptiert werden würden. Gerade diese 
Nutzerakzeptanz wird ausschlaggebend sein, ob eine Voice-Anwendung in der 
Schweiz erfolgreich etabliert werden kann.  

 

Abbildung 1: Hype Cycle for Emerging Technologies 2018 
Quelle: Gartner (2018). 

Ein für viele Unternehmen spannendes Feld im Bereich der Voice Assistants ist das 
sogenannte Voice Commerce. Voice Commerce ist ein Teil von E-Commerce, bei 
dem der Informationsaustausch sowie die Kommunikation zwischen dem Kunden 
und dem Anbieter im Stil einer natürlichen Konversation geführt wird (Kruse Brandão 
& Wolfram, 2018, S. 260). Voice Commerce bildet dabei alle Stadien des 
Einkaufsprozesses ab. Dieser neue Absatzkanal kann im Gegensatz zur Schweiz 
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bereits in vielen Ländern, beispielsweise in Deutschland oder den USA, genutzt 
werden.  

1.2 Themenabgrenzung und wissenschaftliche Fragestellung 
Voice Assistants sind das Oberthema dieser Arbeit. Innerhalb der Voice Assistant 
Systems wird der Fokus auf Voice Commerce gelegt.  

Um eine Anwendung im Voice Commerce-Bereich zu entwickeln und erfolgreich auf 
dem Markt zu etablieren, muss diese von vielen Personen genutzt werden. Wird der 
Anwendung oder der Technologie, auf der die Anwendung aufbaut, hingegen nicht 
vertraut und nur wenig Nutzerakzeptanz entgegengebracht, kann diese kaum Erfolg 
haben. Für Unternehmen ist das entscheidend, da sich die Entwicklung einer Voice 
Commerce-Anwendung sonst nicht lohnt. Der zweite Fokus dieser Arbeit liegt darum 
auf dem Vertrauen und der Nutzerakzeptanz dieser Anwendungen.  

Der dritte Fokus, der in dieser Arbeit berücksichtigt wird, ist die geographische 
Eingrenzung auf die Schweiz. Grund dafür ist, dass Smart Speaker in der Schweiz 
zwar nicht offiziell verkauft werden, viele Unternehmen aber bereits über 
Anwendungen nachdenken. Eines dieser Unternehmen ist die Verlagsgruppe 
Tamedia AG, die diese Bachelorarbeit als Partnerin unterstützt. Für diese 
Unternehmen ist es wichtig zu wissen, wie die potenziellen Schweizer Kunden 
gegenüber Voice Commerce eingestellt sind.  

Die übergeordnete wissenschaftliche Fragestellung, die sich aus diesen 
Einschränkungen ergibt, lautet:  

«Welche Faktoren beeinflussen das Vertrauen und die Nutzerakzeptanz von Voice 
Commerce und Voice-Commerce-Anwendungen in der Schweiz?» 

Zusätzlich zu dieser Fragestellung wurden im Verlauf der Arbeit drei weitere 
Teilfragestellungen aufgestellt, die am Ende dieser Arbeit beantwortet werden.  

1.3 Ziel der Arbeit  
Mit dieser Bachelorthesis soll wissenschaftlich erarbeitet werden, welche Faktoren 
das Vertrauen und die Nutzerakzeptanz von Voice Commerce in der Schweiz 
beeinflussen. Durch Literaturanalyse und Experteninterviews sollen ausserdem 
Eindrücke gewonnen werden, wie der aktuelle Stand von Voice Assistenten in der 
Schweiz ist. Im Bereich Voice in der Schweiz, speziell im Voice Commerce-Bereich, 
gibt es noch Wissenslücken. Es wird versucht, diese durch die folgende 
Bachelorthesis zu schliessen, indem die Bereiche Voice Commerce, Vertrauen in 
Technologie und Nutzerakzeptanz in der Schweiz miteinander verknüpf werden. 
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Diese Bachelorarbeit richtet sich an Personen, die sich für die Technologie der Voice 
Assistants interessieren und wissen möchten, wie das Vertrauen in diese zustande 
kommt. Ausserdem können die Ergebnisse für Personen interessant sein, die in 
einem Unternehmen arbeiten, welches eine Voice-Anwendung plant oder sich bereits 
in der Phase der Umsetzung befindet.  

1.4 Aufbau der Arbeit  
In Kapitel 1 der vorliegenden Arbeit werden die Zielsetzung, die Abgrenzung des 
Themas und die Forschungsfragen behandelt. In Kapitel 2 werden die theoretischen 
Grundlagen zu Vertrauen in Voice Commerce erarbeitet sowie Begrifflichkeiten 
geklärt. Die durchgeführte Empirie zu Voice Commerce in der Schweiz wird in Kapitel 
3 erläutert. Kapitel 4 befasst sich mit der Auswertung der Ergebnisse aus dieser 
empirischen Erhebung. Die gefundenen Einflussfaktoren werden in diesem Kapitel 
behandelt. Im 5. Kapitel werden die Ergebnisse aus Literatur und Experteninterviews 
kombiniert und ein Fazit daraus gezogen. Im letzten Kapitel werden die Ergebnisse 
diskutiert und die Arbeit reflektiert.  
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2 Theoretische Grundlagen 
In diesem Kapitel werden die theoretischen Grundlagen dieser Arbeit vermittelt. Die 
folgenden Unterkapitel basieren auf einer Literaturrecherche und -auswertung.  

2.1 Begriffserklärung und -abgrenzung 
Die Begriffe, die im Zusammenhang mit Voice Assistenten oft verwendet werden, 
sind kaum einheitlich definiert. Smart Speaker, Sprachassistenten, Voice Assistant 
Systems, Digital Personal Assistant, Virtual (Personal) Assistant, Spoken Dialog 
Systems, Intelligent Virtual Assistant, Conversational Interfaces, und viele mehr, 
werden oft synonym verwendet, da auch die Forschung auf diesem Gebiet noch in 
einem frühen Stadium steht (Budzinski, Noskova & Zhang, 2018, S. 3). Eine klare 
Abgrenzung ist nicht möglich, denn sie alle definieren sich meist wie folgt: «With a 
conversational interface, people can speak to their smartphones and other smart 
devices in a natural way in order to obtain information, access Web services, issue 
commands, and engage in general chat» (McTear, Griol & Callejas, 2016, S. 11). 

Je nach Publikation und Literatur wird ein Begriff verwendet, der im ganzen Text 
konsistent bleibt. In dieser Arbeit wird die Technologie Voice Assistants oder auf 
Deutsch Sprachassistenten genannt. Wenn von konkreten Geräten die Rede ist, 
werden diese Smart Speaker genannt.  

2.2 Conversational Interfaces 
«Conversational Interfaces sind innovative Benutzerschnittstellen, die Sprache, d. h. 
Dialog, in geschriebener oder gesprochener Form zur Kommunikation zwischen 
Menschen und Maschinen (Computer) verwenden» (Stanoevska-Slabeva, 2018, 
S. 26). Conversational Interfaces (CI) sind ein Paradigmenwechsel in der Interaktion 
zwischen Mensch und Maschine und der nächste Schritt nach dem Graphical User 
Interface (GUI) und dessen Vorgänger, dem Terminal Interface (Stanoevska-Slabeva 
& Lenz-Kesekamp, 2018). CI lassen sich nach der Dialogart in die zwei Kategorien 
Chatbots und Voice Assistants einteilen. Die geschriebene Form des Dialogs bezieht 
sich auf die Chatbots und wird in dieser Bachelorthesis nicht berücksichtigt. CI ist 
somit der Überbegriff aller oben genannten Begrifflichkeiten. Der Begriff CI ist für 
diese Bachelorthesis relevant, da viele Publikationen sich nicht nur explizit mit Voice 
Assistants befassen, sondern allgemein mit CI und somit auch die Interaktion mit 
Chatbots untersucht wurde.  

2.2.1 Geschichte von Conversational Interfaces 
Als Schlüsseltechnologie im Transformationsprozess vom GUI zum CI und somit zu 
Voice Assistants gilt die künstliche Intelligenz. Diese wurde bereits in den 1950er-
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Jahren vom Mathematiker Alan Turing erforscht. Der von ihm entwickelte Turing-Test 
gilt als bestanden, wenn ein Mensch nicht mehr unterscheiden kann, ob er gerade 
mit einem anderen Menschen oder mit einer Maschine interagiert (Sieber, 2019, 
S. 12). Doch nicht nur die künstliche Intelligenz wurde zu diesem Zeitpunkt erforscht, 
auch Sprachentwicklungssoftware, die auf künstlicher Intelligenz aufbaut, hat ihren 
Ursprung in den 50ern. Bereits 1952 konnte ein Prototyp von Bell Laboratories 
namens Audrey gesprochene Zahlen erkennen (Kruse Brandão & Wolfram, 2018, 
S. 262).  

Zehn Jahre später präsentierte IBM den Rechner Shoebox, der 16 Worte verstehen 
konnte, davon die Ziffern 0 bis 9 sowie mathematische Funktionen wie «plus» und 
«minus». So konnten dem Rechner einfache Rechnungsaufgaben gestellt werden 
(Kruse Brandão & Wolfram, 2018, S. 262).  

In den 70ern und 80ern wurde der Wortschatz der Sprachsoftware stetig vergrössert. 
Das System Harpy, entwickelt von der Carnegie-Mellon-Universität, hatte 
beispielsweise einen Wortschatz von rund tausend Wörtern. Die nächste 
Entwicklungsstufe wurde mit dem Hidden Markov Modell erreicht. Dieses konnte 
ganze Wortfolgen analysieren und statistisch berechnen, welches Wort auf ein 
anderes folgt (Kruse Brandão & Wolfram, 2018, S. 262).  

Mit dem Aufkommen der Personal Computer (PC) haben viele Unternehmen parallel 
Sprachsoftware entwickelt, die über den PC bedient werden konnte. Ein wichtiger 
Meilenstein in der Entwicklung der künstlichen Intelligenz (KI) war 1996, als ein von 
IBM entwickelter Computer namens Deep Blue einen Schachweltmeister besiegen 
konnte (McTear et al., 2016, S. 16). Das wirkte sich auch auf die Weiterentwicklung 
von CI aus.  

Ab den 2010er-Jahren stieg die Entwicklung von Conversational Interfaces 
exponentiell an (Stanoevska-Slabeva & Lenz-Kesekamp, 2018). Mit der Einführung 
von Siri auf dem iPhone 4s im Jahr 2011 wurde ein Sprachassistent das erste Mal 
der breiten Masse zugänglich. Obwohl Siri als Beta-Version eingeführt wurde, 
funktionierte sie schon sehr gut und konnte den Nutzer tatsächlich unterstützen, da 
sie auf die auf dem iPhone installierten Apps zugreifen und beispielsweise Anrufe 
starten konnte. Als erster Sprachassistent wirkte Siri tatsächlich menschlich, indem 
sie Humor zeigen und auch auf Scherzfragen gute Antworten finden kann (Martin, 
2019). Beinahe zeitgleich lancierte Google den Sprachassistenten Google Now (seit 
2016 Google Assistant genannt), der vor allem als Suchdienst angewendet wurde. 
Im Jahr 2014 kam Microsoft mit Cortana auf den Markt, und auch Amazon lancierte 
mit Amazon Alexa eine Spracherkennungssoftware im gleichen Jahr (Kruse Brandão 
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& Wolfram, 2018, S. 263). Im Gegensatz zu Konkurrent Google lieferte Amazon mit 
Alexa von Anfang an eine Hardware-Lösung, den Amazon Echo, den es heute in 
verschiedenen Ausführungen gibt. Ein weiterer Vorteil von Amazon waren die 
Synergien, die gekonnt genutzt wurden und so das eigene Produkt- und 
Dienstleistungsangebot noch näher an den Kunden brachten (Martin, 2019).  

Nebst den amerikanischen Unternehmen haben auch viele asiatische Unternehmen 
eigene Sprachsoftware entwickelt. Bixby wurde 2017 von Samsung lanciert, die 
russische Suchmaschine Yandex etablierte Alice-KI im gleichen Jahr, genauso wie 
das chinesische Amazon-Pendant Alibaba mit AliGenie. Ein weiteres chinesisches 
Unternehmen, Xiaomi, ist seit 2018 mit seiner sogenannten Mi AI auf dem 
Sprachassistentenmarkt vertreten (Martin, 2019). Im Gegensatz zu Amazon oder 
Google haben diese Unternehmen den einfacheren und günstigeren Weg gewählt, 
um die Software zu lancieren, nämlich über die bestehende Hardware der 
Smartphones (Martin, 2019).  

Im Jahr 2019 sind Voice Assistants soweit ausgereift, dass sie rund 95 Prozent der 
(englischsprachigen) Anfragen verstehen und korrekt ausführen können (Capgemini 
Digital Transformation Institute, 2018, S. 3). Und mit Google Duplex, der neusten 
Artificial Intelligence (AI) von Google, konnte während einer Live-Präsentation ein 
Coiffeur-Termin vereinbart werden, ohne dass die Gesprächspartnerin realisierte, 
dass sie nicht mit einem Menschen, sondern mit der AI sprach. Es gibt sogar 
Stimmen, die behaupten, dass Google damit den Turing-Test bestanden hat, auch 
wenn die Voraussetzungen für den Turing-Test nicht zu hundert Prozent erfüllt waren 
(Oppermann, 2018).  

Dass sich die Technologie der Voice Assistants stark weiterentwickeln wird, steht 
ausser Frage. Interessanter ist hingegen, in welchem Tempo das geschieht, da die 
Systeme durch die immer grösser werdende Datenmenge stets dazulernen und sich 
verbessern. Oder wie es McTear et al. (2016) beschreiben:  

«As a result of these technological advances, user acceptance of technologies 
such as the conversational interface has increased, leading to increased adoption 
and consequently producing more data from which systems can learn, in turn 
resulting in further improvements in the technology.» (S. 22) 

Daraus wird die folgende Teilfragestellung abgeleitet, die zusätzlich zur 
Hauptfragestellung beantwortet wird: 
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«Je besser die Technologie der Conversational Interfaces in Zukunft wird, desto 
mehr werden die Nutzer die Technologie akzeptieren und in ihre Anwendungen 
vertrauen.»  

2.2.2 Technische Grundlagen von Conversational Interfaces 
Die Technologie, auf der Conversational Interfaces aufbauen, nennt sich Natural 
Language Processing (NLP). NLP befasst sich mit der Verarbeitung der natürlichen 
Sprache, dem Verstehen sowie der Semantik von Wörtern und Sätzen, der 
Klassifizierung von Texten, der korrekten Aussprache und Betonung sowie der 
Syntaxanalyse und der Beantwortung von Fragen (ITWissen.info, 2019). NLP 
ermöglicht die Interaktion und Kommunikation zwischen Mensch und Maschine in 
einer natürlichen Sprache. Durch NLP-Algorithmen können Computer die 
menschliche Sprache und deren Inhalt erkennen und beispielsweise Anweisungen 
ausführen (ITWissen.info, 2019). NLP hängt eng mit Natural Language Understandig 
(NLU) zusammen. Das Ziel von NLU ist, den Kontext, Zusammenhänge und den Sinn 
einer Anfrage zu verstehen und aufgrund dessen die möglichen Antworten zu 
erkennen (Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 29). Damit NLU und NLP funktionieren, 
muss eine Spracheingabe zuerst umgewandelt werden. Das Verfahren nennt sich 
Speech-to-Text (STT). Der Gegenpol dazu, sprich die Konversion von Text in die 
natürliche Sprache, nennt sich Text-to-Speech (TTS). TTS ist dafür verantwortlich, 
dass die Antwort auch wieder in einer Sprache an den Nutzer ausgegeben wird 
(Stanoevska-Slabeva & Lenz-Kesekamp, 2018, S. 2–3).  

Eine Anfrage eines Nutzers wird also zuerst vom Mikrofon aufgezeichnet und über 
das Internet an die Server des entsprechenden Voice Assistants gesendet. Dort 
werden die Töne mittels STT konvertiert. Mit NLU und NLP wird der Zusammenhang 
und der Sinn der Frage erkannt und verarbeitet. Die Antwort, die in Textform erstellt 
wird, wird anschliessend mit TTS wieder in die natürliche Sprache konvertiert und an 
den Nutzer ausgegeben (Kruse Brandão & Wolfram, 2018, S. 264). Bei CI, die ohne 
Sprachinput und -output funktionieren (Chatbots), fallen die Konversionen STT und 
TTS weg. In Abbildung 2 ist eine vereinfachte Funktionsweise einer Voice-Anfrage 
dargestellt.  
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Abbildung 2: Grundsätzliche Funktionsweise von Voice Assistants 
Quelle: McTear et al. (2016, S. 21). 

2.3 Voice Assistants 
Voice Assistants (VA) sind der Teilbereich von Conversational Interfaces, die in 
dieser Arbeit eingehender betrachtet werden. Als Definition von VA orientiert sich die 
Verfasserin an der Definition von TechTarget (2017), da diese eine sehr hohe 
Aktualität aufweist.  

A voice assistant is a digital assistant that uses voice recognition, natural language 
processing and speech synthesis to provide aid to users through phones and voice 
recognition applications. [...] Voice assistants are built on artificial intelligence (AI), 
machine learning and voice recognition technology. As the end user interacts with 
the digital assistant, the AI programming uses sophisticated algorithms to learn 
from data input and better itself at predicting the user's needs. 

Unter Voice Assistants wird also die Software verstanden, mit der User interagieren.  

2.4 Smart Speaker 
Wie im Kapitel «Geschichte von Conversational Interfaces» bereits beleuchtet, 
wurden VA vor allem durch das Aufkommen von Smartphones der breiten Masse 
zugänglich. Das zweite Anwendungsfeld, in dem Voice Assistants heute vor allem 
genutzt werden, sind die sogenannten smarten Lautsprecher oder Smart Speaker. 
Viele Anwendungsgebiete sind identisch mit VA auf dem Smartphone. So lassen sich 
beispielsweise mit dem Smartphone-Sprachassistenten wie auch mit einem Smart 
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Speaker Fragen beantworten, ein Timer stellen oder Termine abfragen. Viele 
Sprachassistenten auf dem Smartphone sind jedoch geschlossene Systeme, 
beispielsweise Siri von Apple. Die bekanntesten und am häufigsten verbreiteten 
Smart Speaker hingegen, nämlich der Amazon Echo und der Google Home, bieten 
jeweils eine dazugehörige Plattform an. Dadurch erst wurde das Thema für viele 
Unternehmen interessant, denn durch diese Plattformökonomie haben auch Firmen 
die Möglichkeit erhalten, Kunden über diesen neuen Kanal zu erreichen und eigene 
Funktionen oder Dienstleistungen über die Smart Speaker anzubieten (Elster, 2019). 
Aufgrund dieser Plattformökonomie liegt der Fokus dieser Arbeit primär auf den 
Sprachassistenten, die mit einem stationären Smart Speaker genutzt werden. 
Nachfolgend werden die wichtigsten Smart-Speaker-Anbieter vorgestellt.  

2.4.1 Amazon  
Die Smart Speaker, die vom Online-Versandhändler Amazon hergestellt werden, 
werden Echo genannt. Es gibt sie in verschiedenen Ausführungen und Grössen. 
Auch Modelle mit einem Bildschirm sind erhältlich und ergänzen die akustische 
Bedienung somit mit einer visuellen Komponente (Amazon, 2018). Die 
Sprachassistenz-Software von Amazon wird Alexa genannt. Alexa ist auch das 
Aktivierungswort für einen Amazon Echo. Erst nach der Nennung dieses Wortes kann 
der Smart Speaker bedient werden. (Lenz-Kesekamp & Weber, 2018, S. 20) Wie 
eingangs erwähnt, ist Alexa nach einem Plattform-Prinzip aufgebaut. Vergleichbar 
mit dem Apple App Store bietet Amazon einen kostenlosen Store an, auf dem die 
Kunden neue Alexa Sprachapplikationen, sogenannte Skills, aktivieren und 
hinzufügen können. Die Parallelen zum App Store gehen aber noch weiter, denn 
auch Unternehmen können eigene Skills entwickeln. Unterstützung bietet Amazon 
dabei mit dem Amazon Skill Kit und den Amazon Voice Services (Lenz-Kesekamp & 
Weber, 2018, S. 20). Der Kreativität sind dabei kaum Grenzen gesetzt. So können 
Personen in Deutschland beispielsweise einen Nachrichtenüberblick in 100 
Sekunden erhalten, den nächsten Zug von A nach B abfragen oder das 
Fernsehprogramm des Abends erfahren (Freist, Dirscherl & Joos, 2019). Die 
Möglichkeit, eigene Alexa Skills zu entwickeln, ist aber nicht auf Unternehmen 
limitiert. Grundsätzlich kann jede Person eigene Alexa-Befehle entwickeln und diese 
nutzen. Diese Plattformökonomie von Amazon hat dazu geführt, dass die Anzahl an 
Skills ständig wächst. Im Jahr 2018 hat sich die Anzahl Amazon Skills in den USA 
verdoppelt, und auch in Deutschland nahmen die Skills um 152 Prozent zu (Kinsella, 
2019a).  
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Abbildung 3: Total Alexa Skills nach Ländern 
Quelle: Kinsella (2019a). 

Amazon gilt in den USA wie auch in Deutschland als Marktführer von Smart 
Speakern. 61.1 Prozent der amerikanischen Smart Speaker sind von Hersteller 
Amazon (Kinsella & Mutchler, 2019, S. 7). Und auch in Deutschland besitzen 71 
Prozent der Personen mit Smart Speaker ein Gerät von Amazon (Statista, 2019, 
S. 14).  

Amazon bietet Alexa und die dazugehörige Infrastruktur auch anderen 
Hardwareherstellern an, die diese in ihre eigenen Geräte einbauen können. Auch 
das trägt zur weiten Verbreitung von Amazon Alexa bei (Kruse Brandão & Wolfram, 
2018, S. 270). So findet sich Alexa beispielsweise auf Geräten von Sonos, Element 
oder Lenovo (Deloitte, 2018, S. 20). 

2.4.2 Google 
Google brachte seinen Smart Speaker Google Home im Jahr 2016 auf den Markt 
(Budzinski et al., 2018, S. 5) Der Sprachassistent Google Assistant, der sich im 
Google Home befindet, ist die Weiterentwicklung von Google Now aus dem Jahr 
2011 (Kruse Brandão & Wolfram, 2018, S. 263). Der Google Assistant ist sehr 
verbreitet, da er auf jedem neueren Android-Smartphone vorinstalliert ist. Der 
Aktivierungsbefehl für den Google Assistant lautet «Ok Google» (McTear et al., 2016, 
S. 12). Wie auch Amazon hat Google eine Plattform, über die Unternehmen wie auch 
Privatpersonen eigene Applikationen hinzufügen können. Bei Google werden diese 
«Actions» genannt (Kruse Brandão & Wolfram, 2018, S. 268).  

Der Google Assistant ist im Vergleich zu Konkurrent Amazon sehr stark in 
Wissensfragen und kann auch mit komplexen Fragestellungen gut umgehen. Das ist 
auf die enorme Wissensbasis der Suchmaschine Google zurückzuführen, auf die der 
Assistant direkt zugreift (Kruse Brandão & Wolfram, 2018, S. 276).  
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Die Smart Speaker von Google sind nach Amazon Echo am häufigsten verbreitet, 
wobei die Verbreitung des Google Assistants ein stärkeres Wachstum aufweist als 
Amazon Alexa. Im ersten Quartal 2019 waren es immerhin 19 Prozent der deutschen 
Smart Speaker-Nutzer, die eines oder mehrere Geräte von Google besassen 
(Statista, 2019).  

 

 

Abbildung 4: Anzahl Smart Speaker bis 2018 in den USA nach Hersteller 
Quelle: Kinsella (2019b). 

2.5 Voice Commerce 
Die aktuell häufigsten Aktionen, die  mit Smart Speakern gemacht werden, sind 
Musik abspielen, das Wetter abfragen und Nachrichten anhören (Hayllar & Coode, 
2018, S. 6). Für Unternehmen bietet sich mit Voice aber auch die Möglichkeit, ihre 
Produkte durch diesen neuen Touchpoint zu vertreiben. Interessant ist das 
sogenannte «Voice Commerce» – also das Bestellen via Spracheingabe – vor allem 
für Betreiber von Onlineshops (Baumgartner & Dalla Vecchia, 2017, S. 30) 

Voice Commerce und Conversational Commerce werden oft synonym verwendet, da 
die Begriffe noch sehr jung sind und noch nicht lange auf diesem Gebiet geforscht 
wird. Einer der ersten, der von Conversational Commerce sprach und als Erfinder 
dieses Begriffs gilt, war Chris Messina, ein Entwickler von Uber. Im Jahr 2016 
definiert er Conversational Commerce folgendermassen (Messina, 2016): 

Conversational Commerce pertains to utilizing chat, messaging, or other natural 
language interfaces (i.e. voice) to interact with people, brands, or services and 
bots that have had no real place in the bidirectional, asynchronous messaging 
context. 

Eine weitere Definition von Conversational Commerce, die aber eigentlich eher Voice 
Commerce definiert, stammt aus einem Report von Capgemini: «...consumer 
purchase of products and services via voice assistants such as Google Assistant, 
Amazon’s Alexa, and Apple’s Siri...» (2018, S. 2). Und Eeuwen (2017) definiert 
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Conversational Commerce schlicht als die Nutzung von Conversational Interfaces 
wie Chatbots oder Voice Assistants zur kommerziellen Nutzung im E-Commerce 
(S. 3). Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird jeweils der Begriff «Voice Commerce» 
verwendet, da dieser im Gegensatz zu Conversational Commerce die die 
textbasierten Interfaces wie Chatbots nicht miteinschliesst.  

2.5.1 Stand Voice Commerce 
Voice Commerce gilt als die nächste grosse Disruption im E-Commerce. Das 
Beratungsunternehmen OC&C schätzt, dass in den USA bis 2022 40 Milliarden US-
Dollar via Voice Commerce ausgegeben werden. Das entspräche rund sechs 
Prozent der gesamten E-Commerce-Ausgaben (Hayllar & Coode, 2018, S. 2). Voice 
Commerce umfasst nicht nur das Einkaufen von Produkten wie Lebensmittel oder 
Elektronikartikel, sondern auch das Bestellen von zubereitetem Essen, das Buchen 
eines Taxis oder Uber, und in einigen Ländern ist sogar das Senden von Geld 
möglich, was auch zu Voice Commerce gezählt wird (Capgemini Digital 
Transformation Institute, 2018, S. 6). Ausserdem gehört nicht nur der reine Kauf zu 
Voice Commerce dazu. Kundinnen und Kunden nutzen Voice bereits vor, während 
und nach dem Kauf (Narvar, 2018, S. 14). Es beginnt also mit der Produkt- und 
Informationssuche, geht weiter über das Hinzufügen zum Warenkorb bis zur 
definitiven Kaufentscheidung. Nach dem Kauf ist es je nach Anbieter möglich, den 
Sendungsstatus via Voice abzufragen, das Produkt zu bewerten, den Support zu 
kontaktieren oder eine Nachbestellung zu tätigen (Capgemini Digital Transformation 
Institute, 2018, S. 27; Narvar, 2018, S. 14). Durch diese vielen Touchpoints ist es 
nicht ganz einfach zu beurteilen, wie sehr Voice Commerce ein Kundenbedürfnis 
darstellt. In Abbildung 5 wurden Personen befragt, bei welchen Touchpoints sie sich 
vorstellen könnten, mit Voice Assistants zu interagieren. Die Umfrage zeigt deutlich, 
dass nicht alle Schritte im Verkaufsprozess via Voice gleich akzeptiert sind.  

Trotzdem sind die meisten Kunden gegenüber Voice Commerce nicht komplett 
abgeneigt. 35 Prozent der Personen, die einen Voice Assistant benutzen, haben 
bereits mehrmals oder sogar regelmässig Konsumgüter gekauft. Der Anteil der 
Personen, die schon öfter Mahlzeiten via Voice bestellt haben, liegt mit 34 Prozent 
nur knapp darunter (Capgemini Digital Transformation Institute, 2018, S. 6). Diese 
Zahlen zeigen, dass Voice Commerce zwar genutzt wird, es lässt sich aber noch 
deutliches Potenzial erkennen.  
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Abbildung 5: Touchpoints in Voice Commerce 
Quelle: Capgemini Digital Transformation Institute (2018, S. 27). 

Grundsätzlich sind bei Voice Commerce kaum Grenzen gesetzt, welche Produkte 
über diesen Kanal vertrieben werden. In der Praxis sieht es aber bislang noch anders 
aus. Produkte, die momentan via Smart Speaker eingekauft werden, befinden sich 
in einem tiefen Preissegment und sind vor allem Alltagsprodukte (Baumgartner & 
Dalla Vecchia, 2017, S. 31). Dass vor allem günstige Produkte via Voice eingekauft 
werden, wird durch den durchschnittlichen Einkaufswert via Voice sichtbar. In rund 
zwei Dritteln der getätigten Einkäufe liegt dieser unter fünfzig US-Dollar (Kinsella & 
Mutchler, 2018, S. 23). Ein gutes Beispiel für ein beliebtes Voice-Commerce-Produkt 
sind Windeln. Diese sind im tiefen Preissegment, bei der entsprechenden Zielgruppe 
ein Alltagsgegenstand und werden in regelmässigen Abständen eingekauft. 
Ausserdem müssen bei einem Produkt wie Windeln keine grossen Informationen und 
Erklärungen eingeholt werden, da es sich um ein sehr einfaches und austauschbares 
Produkt handelt. Die Produkte, die bevorzugt werden, sind also aktuell solche, bei 
denen die Kundinnen und Kunden schon im Voraus ganz genau wissen, was sie 
kaufen wollen (Hayllar & Coode, 2018, S. 8). Das trifft natürlich auch auf Produkte 
zu, die erneut eingekauft werden. Es erstaunt darum nicht, dass auch das 
Nachbestellen eines Produkts ein beliebter Use Case ist (Narvar, 2018, S. 16). Nebst 
den Artikeln des täglichen Bedarfs besteht das grösste Interesse in den 
Produktgruppen Consumer Electronics und Lebensmittel (Sievers, 2019, S. 4).  

Um den Stand von Voice Commerce beurteilen zu können, muss auch ein Blick auf 
die Anbieter von Voice-Commerce-Applikationen geworfen werden. Der 
naheliegendste Anbieter ist der Onlinehändler Amazon. Die eigene 
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Sprachassistentin Alexa ist direkt mit dem Amazon-Shop verknüpft (Baumgartner & 
Dalla Vecchia, 2017, S. 30). Zu Beginn konnten Amazon-Prime-Kunden lediglich 
frühere Bestellungen nachbestellen, seit Längerem können aber auch neue Käufe 
getätigt werden. Amazon unternimmt einiges, um die Kunden zu Voice-Käufen zu 
animieren. So gibt es beispielsweise sogenannte Daily Deals für Voice-Shopper, bei 
denen eine kleine Auswahl an Produkten vergünstigt eingekauft werden kann 
(Kinsella & Mutchler, 2018, S. 28). Auch wenn Konkurrent Google keinen eigenen 
verknüpften Store hat, ist Voice Commerce durch den Google Assistant problemlos 
möglich. Die Funktion nennt sich Google Express und ist nicht nur auf dem Google 
Home, sondern auch via Smartphone abrufbar (Kinsella & Mutchler, 2018, S. 28). 
Google setzt stark auf Kooperationen, beispielsweise mit den US-amerikanischen 
Handelskonzernen Walmart, Target und Costco (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 97). Mit 
dieser Strategie hat Google im Jahr 2018 sogar erreicht, dass mehr Personen die 
Voice Commerce-Funktion ausprobiert haben als bei Konkurrent Amazon (Kinsella 
& Mutchler, 2018, S. 28). 

Die naheliegendste Form für Unternehmen, ihren Kundinnen und Kunden eine Voice 
Commerce-Applikation zur Verfügung zu stellen, ist aber nach wie vor via Alexa Skill 
oder Google Action. Vor allem in den USA machen das schon viele Unternehmen, 
vor allem bei Suchanfragen in der Nähe wird ein Potenzial erkannt. Grosse 
Gastronomie- und Convenience-Food-Ketten wie Dunkin’ Donuts, Starbucks oder 
Domino’s bieten ihren Kundinnen und Kunden die Möglichkeit, eine Bestellung via 
Alexa-Skill zu tätigen (Capgemini Digital Transformation Institute, 2018, S. 8). Es 
erstaunt darum nicht, dass der Befehl «Alexa, bestelle mir eine Cheese Pizza» einer 
der häufigsten Befehle ist (Langer, 2019). Alexa lernt auch schnell dazu und merkt 
sich, von welchem Anbieter man die Pizza denn nun am liebsten hat. Auch das 
verbessert das Nutzererlebnis wiederum (Langer, 2019). 

In der Abbildung 6 bieten Tuzovic und Paluch (2018, S. 91) eine gute 
Zusammenfassung zum Stand von Conversational Commerce und somit Voice 
Commerce. Die Darstellung ist das Ergebnis ihrer Studie zur Kundenwahrnehmung 
von Conversational Commerce und zeigt die Herausforderungen, die Chancen und 
die Auswirkungen auf den Kaufprozess aus. Auch diese Studie kommt zum Ergebnis, 
dass die grosse Chance von Voice Commerce der Nutzen ist, der durch die 
bequeme, zeitsparende Art des Einkaufens generiert wird, aber auch durch die 
persönlichen Vorschläge, die dem Nutzer aufgrund seiner Daten und Präferenzen 
gemacht werden. Auf die Herausforderungen, die sie in der Studie herausgefunden 
haben, wird im folgenden Kapitel genauer eingegangen. 
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Abbildung 6: Wahrnehmung von Conversational Commerce 
Quelle: Tuzovic & Paluch, 2018, S. 91). 

2.5.2 Kritische Betrachtung 
Trotz der vielen positiven Berichte: Voice Commerce ist noch nicht massentauglich 
in Europa, beispielsweise in Deutschland. Das liegt vor allem daran, dass es generell 
noch eine sehr junge Technologie ist und mehr als Trend denn als grosse Disruption 
wahrgenommen wird. In Deutschland sind die Unternehmen, die bereits Voice-
Commerce-Applikationen anbieten, noch kaum über den Testbetrieb hinaus 
(Weidemann, 2019). Und auch in den USA liegt Voice Commerce gemäss den 
aktuellsten Reports deutlich hinter den Erwartungen zurück, da die Spracherkennung 
zu wenig zuverlässig funktioniert und sich darum nur wenige Produkte wirklich 
einfach via Spracheingabe einkaufen lassen (Pardes, 2019). Es ist also abzuwarten, 
in welche Richtung sich Voice Commerce entwickeln wird und ob auch die Kunden 
die Angebote über das reine Ausprobieren hinaus verwenden. Bis Voice Commerce 
einen fixen Platz im Alltag von deutschen oder Schweizer Kundinnen und Kunden 
haben wird, muss primär die Spracherkennung verbessert werden, vor allem bei 
komplexen Anfragen, die über das reine Nachbestellen hinaus gehen (Weidemann, 
2019).  
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Abbildung 7: Verbesserungspotenzial von Voice Commerce 
Quelle: Capgemini Digital Transformation Institute (2018, S. 16). 

2.5.3 Nichtnutzung von Voice Commerce 
In dieser kritischen Betrachtung von Voice Commerce dürfen die Nichtnutzer von 
Voice Assistants oder Voice Commerce nicht aussen vor gelassen werden. Denn die 
Personen, die sich bewusst oder auch unbewusst nicht mit Voice Assistants 
auseinandersetzen, wurden in dieser wissenschaftlichen Arbeit bisher kaum 
berücksichtigt. Dabei gibt es durchaus plausible Gründe, sich gegen eine Nutzung 
von Voice Commerce zu entscheiden. Der mit Abstand am häufigsten genannte 
Grund sind die Bedenken bezüglich Datenschutz und Datensicherheit (Capgemini 
Digital Transformation Institute, 2018, S. 17; EARSandEYES GmbH, 2018; 
Gentemann, 2018, S. 14). In die gleiche Richtung geht auch die Angst, dass man 
von Dritten abgehört wird. Weitere wichtige Gründe, die Nichtnutzer von der Nutzung 
abhalten und in beinahe allen Umfragen und Reports als häufigste 
Ablehnungsgründe auftauchen, sind die, dass schlicht ein zu geringer Nutzen 
erkennbar ist, sich keine Vorteile ergeben und das Sprechen mit einer künstlichen 
Stimme als unangenehm empfunden wird (Capgemini Digital Transformation 
Institute, 2018, S. 18). Diese genannten Gründe treffen generell auf Voice Assistants 
zu. Wer also aus einem solchen Grund keinen Voice Assistant nutzt, wird auch nicht 
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damit einkaufen wollen. Doch auch im Bereich des Voice Commerce gibt es 
Ablehnungsgründe. Das bedeutet also, dass es Personen gibt, die einen VA nutzen, 
jedoch keine Einkäufe damit tätigen wollen. Die Gründe dieser Personen 
unterscheiden sich von denen, die grundsätzlich nicht mit VA interagieren wollen. 
Der am häufigsten genannte Grund ist der, dass sich Konsumenten schlicht nicht 
wohlfühlen. Direkt dahinter ist das fehlende Vertrauen bezüglich den 
Bezahlinformationen sowie der fehlende Screen (Kinsella & Mutchler, 2018, S. 22) 
Gerade aus der Aussage mit dem fehlenden Screen lässt sich schliessen, dass die 
Informationen, die alleine via Voice vermittelt werden, oft nicht ausreichen, um den 
Kundinnen und Kunden ein vertrauensvolles Gefühl zu geben.  

2.5.4 Stand Voice Commerce in der Schweiz 
Die Nutzung von Voice Commerce ist in der Schweiz nicht möglich. Dafür ist zum 
einen verantwortlich, dass man die Smart Speaker von Amazon und Google in der 
Schweiz nicht offiziell erwerben kann. Über das Web kann man die Geräte zwar 
bestellen, viele ortsgebundene Funktionen stehen aber nicht zur Verfügung. Zum 
anderen liegt die verunmöglichte Nutzung daran, dass es in der Schweiz auch kaum 
Voice-Applikationen gibt, und die wenigen, die es gibt, sind nicht im Bereich Voice 
Commerce. Eine Anwendung, die sich noch am ehesten in den Bereich von Voice 
Commerce einteilen lässt, ist der Alexa Skill «Bring!» des gleichnamigen Schweizer 
Unternehmens. «Bring!» bietet schon seit längerem eine App an, auf der die 
Nutzenden ihre Einkaufsliste führen und teilen können. Mit dem Alexa-Skill kann das 
nun auch ohne Display erledigt werden (Kruse Brandão & Wolfram, 2018, S. 274). 
Das ist vor allem ein Vorteil in Situationen, in denen man die Hände gerade nicht frei 
hat, beispielsweise wenn man während des Kochens merkt, dass man neue Milch 
kaufen sollte, weil man gerade die letzte Packung aufgebraucht hat.  

Bislang wurde kaum zu Voice Assistants in der Schweiz geforscht. Die erste Studie, 
die sich spezifisch mit Voice Assistants auf dem Schweizer Markt befasst hat, ist im 
Jahr 2018 erschienen. Ein Ergebnis der Studie war unter anderem, dass zwar bereits 
ein Drittel der befragten Personen Voice Assistants benutzt, doch gerade einmal 1 
Prozent nutzt einen Smart Speaker für die Voice-Interaktion. Bis Ende 2019 planen 
jedoch 14 Prozent der Befragten die Nutzung eines Smart Speakers (Kunath, 
Hofstetter, Jörg & Demarchi, 2019, S. 4). Daraus lässt sich schliessen, dass viele 
Befragte nicht grundsätzlich Ablehnung gegenüber Smart Speakern empfinden, 
sondern durchaus interessiert sind. Die tiefen Nutzungszahlen im Jahr 2018 
bestätigen, dass die eingeschränkte Funktionalität von Smart Speakern in der 
Schweiz diese interessierten Personen von einer Nutzung abhält. Aus dem 
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prognostizierten Anstieg um 13 Prozentpunkte lässt sich schliessen, dass viele 
Personen die Hoffnung auf einen offiziellen Launch der Smart Speaker von Amazon 
und Google im Jahr 2019 haben.  

Auch im Bereich Voice Commerce haben bereits dreissig Prozent der Befragten erste 
Erfahrungen gemacht. Konkrete Kaufhandlungen wurden zwar erst von vier Prozent 
durchgeführt: Der Grossteil der Erfahrungen wurde im Bereich Produktinformation 
gemacht, was ja ebenfalls zu Voice Commerce gezählt wird (Kunath et al., 2019, 
S. 12). Aus der Studie geht hervor, dass sich die Einstellung gegenüber Voice 
Assistants und Voice Commerce kaum von anderen Ländern wie beispielsweise 
Deutschland unterscheidet. Auch dieser Report bestätigt, dass Mahlzeiten- und 
Lebensmittelbestellungen zwei der häufigsten Use Cases sind und dass vor allem 
wenig riskante Käufe im tiefen Preissegment für einen Kauf via Voice infrage kämen 
(Kunath et al., 2019, S. 13–14). Auch die Bereitschaft von Nichtnutzern, in Zukunft 
einen VA zu benutzen und sogar damit einzukaufen, ist in der Schweiz erstaunlich 
hoch (Kunath et al., 2019, S. 18).  

Die Studie konnte keine signifikanten Unterschiede zwischen der Schweiz und 
anderen Ländern feststellen, was die Ablehnung gegenüber Voice im Allgemeinen 
betrifft. Wie zu erwarten sind potenzielle Nutzer skeptisch, was das Verständnis von 
Schweizerdeutsch betrifft und haben Angst, nicht verstanden zu werden (Kunath et 
al., 2019, S. 17). Der am häufigsten genannte Grund, der gegen die Nutzung von 
Voice Assistants spricht, ist jedoch der, dass der Nutzen schlicht noch zu klein ist 
und die (potenziellen) Nutzenden keinen Vorteil in VA sehen. Beinahe gleich oft 
genannt wird der Grund, dass man nicht möchte, dass ständig «jemand» mithört. 
Diese beiden Gründe wurden sogar noch häufiger als Datenschutzbedenken 
genannt (Kunath et al., 2019, S. 16). Auch diese Zahlen bestätigen, dass Voice 
Assistants in der Schweiz grundsätzlich auf Interesse stossen. Dazu müssen sich 
den Nutzenden genug Vorteile eröffnen und die Spracherkennung insofern 
verbessert werden, dass die Personen möglichst natürlich mit dem VA sprechen 
können, nämlich in ihrem jeweiligen schweizerdeutschen Dialekt.  

2.6 Nutzerakzeptanz und Vertrauen  
In diesem Kapitel wird der Frage nachgegangen, wie das Vertrauen und die 
Nutzerakzeptanz von Voice Commerce zustande kommt beziehungsweise was die 
Einflüsse darauf sind. Um das herauszufinden, muss zuerst grundsätzlich betrachtet 
werden, wie Vertrauen in Technologien entsteht. Ohne ein allgemeines Vertrauen in 
Technologien wären Innovationen wie eben auch Voice Assistants und Smart 
Speaker nie möglich geworden.  
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2.6.1 Akzeptanz von Technologien 
Kittl (2009) definiert Akzeptanz als «Widerspruch zur Ablehnung und ist 
gleichzusetzen mit der positiven Annahme-Entscheidung (Adoption) einer 
technologischen Innovation sowie deren weitere, andauernde Nutzung» (S.52).  
Ginner (2018) hingegen unterscheidet die Adoption klar von der Akzeptanz. Bei einer 
Adoption muss eine kontinuierliche Nutzung gegeben sein. Für die Akzeptanz 
hingegen reicht es schon aus, wenn die Innovation und deren Gebrauch 
grundsätzlich in Frage kommt. Akzeptanz sagt ihm zufolge nichts über die eigentliche 
Nutzung aus, sondern eher über die Nutzungsabsicht der Innovation (S. 151).  

Eine wichtige Errungenschaft in der Akzeptanzforschung ist das Technology 
Acceptance Model (TAM) von Davis, Bagozzi und Warshaw (1989, S. 985). Das 
Modell dient zur Vorhersage der Akzeptanz von Technologien und wurde speziell für 
Innovationen im Bereich der Informationstechnologien und -systeme entwickelt 
(Davis et al., 1989, S. 985). Das TAM geht davon aus, dass die Haltung eines Nutzers 
gegenüber einer Technologie und damit deren Akzeptanz vor allem auf zwei 
zentralen Faktoren beruht, die jeweils von externen Variablen beeinflusst werden. 
Externe Variablen sind beispielsweise Persönlichkeitsmerkmale oder 
demographische Merkmale, aber auch Merkmale des Systems oder der Innovation. 
Die beiden zentralen Faktoren sind zum einen der «wahrgenommene Nutzen» 
(Perceived Usefulness), zum anderen die «wahrgenommene 
Benutzerfreundlichkeit» (Perceived Ease of Use). Die Faktoren werden wie folgt 
definiert:  

«Perceived Usefulness is defined as the prospective user's subjective probability 
that using a specific application system will increase his or her job performance» 
(Davis et al., 1989, S. 985). 

«Perceived Ease of Use defines the degree to which the prospective user expects 
the target system to be free of effort.» (Davis et al., 1989, S. 985). 

Der wahrgenommene Nutzen wird also dadurch definiert, wie wahrscheinlich es ist, 
dass sich die individuelle Leistung aufgrund der Anwendung verbessert (Ginner, 
2018, S. 159). Je mehr ein Nutzer also merkt, dass es durch die Innovation bei seiner 
Arbeit unterstützt wird, desto höher ist der wahrgenommene Nutzen und somit auch 
automatisch seine Akzeptanz für die Innovation (Kittl, 2009, S. 53).  

Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit ist ebenfalls individuell abhängig und 
betrachtet, in welchem Ausmass die Anwendung einfach zu handhaben ist. Nach 
diesem Kriterium wird eine Innovation am ehesten angenommen, wenn der Nutzende 
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einen möglichst kleinen Aufwand bei der Nutzung betreiben muss. Im Idealfall ist der 
Aufwand durch die technologische Innovation sogar kleiner, als er ohne diese wäre 
(Kittl, 2009, S. 53).  

Wie in Abbildung 8 zu sehen, beeinflusst die wahrgenommene 
Benutzerfreundlichkeit den wahrgenommenen Nutzen. Das ist dadurch zu erklären, 
dass eine einfachere Benutzung die Leistung des Nutzers steigert und somit 
automatisch ein höherer Nutzen empfunden wird (Ginner, 2018, S. 159).  

Die «Attitude Towards Use» beschreibt die grundsätzliche Einstellung einer Person 
gegenüber der technologischen Innovation. Diese ist entweder eher positiv oder eher 
negativ, sprich zustimmend oder ablehnend. «Behavioral Intention to Use» 
bezeichnet die Absicht, die Innovation wirklich zu nutzen oder eben auch nicht. Diese 
Faktoren wirken sich schliesslich auf «System Use» aus. Damit ist die effektive 
Nutzung der Innovation gemeint (Kittl, 2009, S. 54).  

Die Kernaussage des TAM lautet also: Je höher die die individuell wahrgenommene 
Nützlichkeit und je einfacher die Bedienung, desto wahrscheinlicher ist es, dass die 
technologische Innovation akzeptiert und genutzt wird.  

Daraus lässt sich die folgende Teilfragestellung ableiten: 

«Je grösser die Anzahl an Nutzungsmöglichkeiten, die einem Voice-Assistant-Nutzer 
aufgezeigt werden, desto eher akzeptiert dieser die Technologie.» 

 

 

Abbildung 8: Technology Acceptance Model nach Davis 
Quelle: Kittl (2009, S. 54). 

2.6.2 Vertrauen in digitalen Transaktionen 
Vertrauen ist sehr eng mit der Nutzerakzeptanz verwoben und eigentlich ein Teil 
derselbigen. Vertrauen ist vor allem bei Transaktionen mit einem oder mehreren 
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Partnern relevant. Petrovic, Fallenböck, Kittl und Wolkinger (2003) definieren 
Vertrauen wie folgt: «Vertrauen ist die Bereitschaft zur Erbringung einer riskanten 
Vorleistung, die auf der Erwartung basiert, dass Vertrauensobjekte (Personen, 
Systeme) die entstandene Abhängigkeit nicht opportunistisch ausnutzen bzw. sich 
als funktionsfähig erweisen» (S.54). Eine weitere Definition von Vertrauen lautet: 
«Vertrauen ist in der Erwartung, dass der Vertrauensnehmer freiwillig auf 
opportunistisches Verhalten verzichtet» (Eggs, 2001, S. 73). Ohne Vertrauen wären 
Transaktionen im digitalen Raum ein unmögliches Unterfangen. Ist kein 
Mindestmass an Vertrauen vorhanden, wird sich keiner der Transaktionspartner 
bereiterklären, eine riskante Vorleistung zu erbringen. Ausserdem resultiert aus 
dieser Vorleistung eine Abhängigkeit vom Transaktionspartner (Kittl, 2009, S. 61). 
Wie beim TAM ist es auch hier ausschlaggebend, dass in der Transaktion ein Nutzen 
gesehen wird. Das Vertrauen kann noch so hoch sein: Wenn der erwartete Nutzen 
zu gering ist, wird die Transaktion nicht zustande kommen. Im Umkehrschluss 
bedeutet das, dass eine Transaktion durch grosses Vertrauen zustande kommen 
kann, auch wenn eine objektive Unsicherheit besteht. Diese wird aber in der 
subjektiven Wahrnehmung weniger als solche wahrgenommen (Petrovic et al., 2003, 
S. 55).  

Der Vertrauensvorschuss, den eine Partei gegenüber der anderen Partei und dem 
System vorstrecken muss, erscheint im ersten Moment als hohe Hürde. Kuhlen 
(2008, S. 49) jedoch schreibt, dass in der deutschen Gesellschaft der 
Vertrauensvorschuss in informationstechnische Systeme grundsätzlich gewährt wird. 
Entscheidend ist, dass dieser Vertrauensvorschuss über einen längeren Zeitraum 
bestätigt wird, da er sich schnell aufbraucht. Die Bildung von Vertrauen ist also ein 
Prozess und darf nicht nur als Ergebnis von Handlungen und Massnahmen 
angesehen werden. Eggs (2001, S. 81–82) schreibt dazu, dass die Häufigkeit, mit 
der Transaktionen mit dem gleichen Partner durchgeführt werden, massgeblich zur 
Entstehung von Reputation und Vertrauen beiträgt. Dies wird schrittweise aufgebaut. 
Das bedeutet, dass mit jeder neuen Transaktion zwischen den gleichen Partnern das 
Vertrauen gesteigert wird.  

2.6.3 Entstehung von Vertrauen 
Ein Adoptionsprozess einer Technologie oder Innovation läuft immer auf einer 
individuellen Ebene ab. Das bedeutet, dass jede Person individuell den 
Adoptionsprozess durchläuft und am Ende dessen entscheidet, ob sie die 
Technologie akzeptiert oder ablehnt (Rogers, 2003, S. 169). Rogers (2003) unterteilt 
diesen Prozess in fünf Phasen: 
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- In der Wissensphase erfährt eine Person von der Existenz einer Technologie, 
was sie macht und wie sie funktioniert.  

- In der Überzeugungsphase entwickelt die Person eine Einstellung gegenüber 
der Innovation. Diese ist entweder positiv, neutral oder negativ.  

- In der Entscheidungsphase wird der Entscheid gefällt, ob die Technologie 
adaptiert wird oder nicht.  

- In der Implementierungsphase wird die Innovation angewendet.  
- In der letzten Phase, der Bewertung, wird die gefällte Entscheidung noch 

einmal bewertet und allenfalls revidiert.  
Zusätzlich definierte Rogers (2003, nach Bröcker, 2018) fünf zentrale Faktoren, die 
einen Einfluss auf den Adoptionsprozess haben: 

- Relativer Vorteil: Ein Vorteil, den ein Individuum aus der potenziellen Adoption 
der Technologie zieht. Je grösser der Vorteil, desto schneller die Adaption. 

- Kompatibilität: Die Innovation ist kompatibel mit bestehenden Systemen und 
den persönlichen Werten und Erfahrungen, die eine nutzende Person bereits 
gemacht hat. Je grösser die Kompatibilität, desto schneller die Adaption.  

- Komplexität: Die Einfachheit der Nutzung, die subjektiv empfunden wird. Muss 
ein Nutzer viel Lernaufwand investieren, sinkt die Wahrscheinlichkeit einer 
Übernahme der Innovation.  

- Erprobbarkeit: Die Möglichkeit des Ausprobierens der Innovation. Je mehr ein 
Nutzer die Innovation ausprobieren kann, desto kleiner sein Risiko, dass er 
enttäuscht wird. Die Wahrscheinlichkeit zur Adoption steigt mit erhöhter 
Erprobbarkeit an.  

- Beobachtbarkeit: Das Mass, inwieweit ein Nutzen der Innovation sichtbar wird. 
Je sichtbarer der Nutzen, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit einer 
Übernahme.  

Wenn eine Innovation wie Voice Assistants diese Faktoren berücksichtigt und erfüllt, 
sollte eine erfolgreiche Adaption durchaus möglich sein. Anbieter von Voice-
Applikationen, sollten diese Faktoren bereits bei der Erstellung der Anwendung 
berücksichtigen.  

Klassifizierung von Vertrauen 
Petrovic et al. (2003, S. 59) haben versucht, vertrauensbildende Signale in digitalen 
Transaktionen in Klassen einzuteilen. Die Einteilung erfolgt in die Klassen 
Information, Reputation und Garantie. Ausserdem wurden auch Vertrauensobjekte 
in drei Kategorien eingeteilt. Vertrauensobjekte sind beispielsweise Fragen des 
Verbraucherschutzes, der Lieferzeiten und -gebiete, Schutz von privaten, 
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personenbezogenen Daten (Eggs, 2001, S. 9). Die Kategorien sind 
Systemvertrauen, Vertrauen in den Transaktionspartner und Vertrauen in das 
Kontrollsystem. Jedes vertrauensbildende Signal kann also einem Vertrauensobjekt 
und in eine Vertrauensart eingeteilt werden (Petrovic et al., 2003, S. 59). In der 
Tabelle 1 ist die Klassifizierung mit Beispielen dargestellt.  

Systemvertrauen beschreibt das Vertrauen, das eine nutzende Person in ein 
technologisches System haben muss. Das ist beispielsweise die Erwartung, dass 
das System fehlerfrei funktioniert, dass es tut, was es soll und dass das System 
sicher ist und somit die persönlichen Daten vor Missbrauch durch Dritte geschützt 
werden (Petrovic et al., 2003, S. 59). Vertrauen in den Transaktionspartner findet auf 
einer persönlicheren Ebene statt. Nutzende erwarten von einem 
Transaktionspartner, dem sie einen Vertrauensvorschuss gewähren, dass dieser 
nicht ausgenutzt wird. Beispiele für Vertrauen in den Transaktionspartner sind unter 
anderem, dass die vereinbarten Lieferbedingungen eingehalten werden oder auch, 
dass der Transaktionspartner die eigenen persönlichen Daten nicht missbräuchlich 
verwendet (Petrovic et al., 2003, S. 59). Die dritte Kategorie betrifft das Vertrauen in 
eines oder mehrere Kontrollsysteme. Ein Beispiel für ein Kontrollsystem ist die 
Verschlüsselungstechnik bei der Kreditkartenbezahlung (Petrovic et al., 2003, S. 59).  

Die zentrale Aufgabe von vertrauensbildenden Signalen ist, dass eine Transaktion 
zustande kommt, auch wenn eine gewisse Unsicherheit besteht. Signale in der 
Kategorie Information haben das Ziel, Informationsdefizite zu verringern und so das 
Vertrauen zu stärken. Dabei muss jedoch beachtet werden, dass mehr Information 
nicht automatisch besser ist, da ein Kunde oder eine Kundin so die Transaktion als 
zu komplex und kompliziert wahrnehmen könnte (Petrovic et al., 2003, S. 59). Die 
zweite Kategorie wird von Petrovic et al. (2003, S. 59) folgendermassen definiert: 
«Reputation kann als Ruf eines Systems oder einer Person angesehen werden, 
inwieweit Dritte in der Vergangenheit ein vertrauenswürdiges Verhalten feststellten.» 
Ist beispielsweise die Reputation eines Transaktionspartners sehr gut, kann daraus 
geschlossen werden, dass sich der Partner auch in Zukunft vertrauenswürdig 
verhalten wird. Reputation soll verhindern, dass durch die digitale Transaktion ein 
Schaden ausgelöst wird. Im Gegensatz dazu sollen Signale in der Kategorie Garantie 
gewährleisten, dass im Falle eines bereits eingetretenen Schadens dieser möglichst 
begrenzt werden kann (Petrovic et al., 2003, S. 60). Das kann ein Schadenersatz 
oder auch Bestimmungen zur Rücknahme bei einem Schaden sein.  

Aus diesen Erkenntnissen und der Klassifizierung von Petrovic et al. (2003, S. 60) 
wurde die folgende Teilfragestellung in  Bezug auf Voice Commerce abgeleitet: 
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«Einflussfaktoren auf das Vertrauen in Voice Commerce lassen sich in die 
Kategorien Information, Reputation und Garantie einteilen.» 

 

 

 

 

Tabelle 1: Arten von vertrauensbildenden Diensten mit Beispielen  

Vertrauensobjekte Vertrauensbildendes Signal 

 Information Reputation Garantie 

System Darstellung der 
Funktionsweise 

Ratingdienste, 
Gütesiegel 

Garantien und 
Versicherungen, 
Zertifizierungen 

Transaktionspartner Produktinformationen Ratingdienste, 
Gütesiegel 

Gütesiegel, 
Versicherungen 

Kontrollsystem Darstellung der 
Funktionsweise 

Gütesiegel Garantien und 
Versicherungen 

Quelle: Eigene Darstellung, nach Petrovic et al. (2003, S. 60). 

Entstehung von Vertrauen in Voice Commerce 
Die vorhergehenden Kapitel haben sich allgemein mit Vertrauen und 
Nutzerakzeptanz in Technologien und Transaktionen befasst. In diesem Kapitel 
stehen nun explizit Smart Speaker und Voice Assistants im Vordergrund und 
innerhalb dessen die Anwendung des Voice Commerce. Da jedoch zu wenig 
einschlägige Literatur zum Thema Vertrauen in Voice Commerce gefunden werden 
konnte, werden die Theorien aus den vorherigen Kapiteln und der genutzten Literatur 
zum Thema Vertrauen in technologische Innovationen auf Voice Commerce 
abgeleitet. Dies, weil Voice Assistants ja auch eine technologische Innovation sind 
und darum die meisten Kriterien automatisch auch zu Voice Assistants passen. In 
diesem Kapitel wird nun auf die effektive Entstehung von Vertrauen in Voice 
Commerce eingegangen sowie auf die Faktoren, die das Vertrauen begünstigen oder 
erschweren.  

Vertrauen in den Plattformanbieter 
Die Risiken, mit denen Nutzende von Voice Commerce konfrontiert sind, sind oft die 
gleichen wie in allen E-Commerce-Transaktionen. Der Austausch von Gütern und 
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Geld erfolgt nicht zeitgleich; es herrscht eine räumliche Distanz und somit eine 
gewisse Anonymität zwischen Anbieter und Käufer. Ausserdem kann der Käufer die 
effektive Qualität des Produktes nicht ausreichend beurteilen und er weiss auch 
nicht, wie die persönlichen Daten, die beim Kauf entstanden sind, beim Verkäufer 
gespeichert und verwendet werden (Grabner-Kräuter & Kaluscha, 2003, S. 133). Der 
Erfolg von E-Commerce der letzten Jahre zeigt jedoch, dass diese Risiken akzeptiert 
und eingegangen werden. Demnach müssten die Nutzer von E-Commerce also auch 
automatisch bereit sein, Voice Commerce zu nutzen. Das ist jedoch nicht der Fall, 
denn im Gegensatz zu den üblichen Online-Einkäufen ist bei Voice Commerce noch 
ein dritter Akteur beteiligt, nämlich der Hersteller der Sprachassistenzsoftware, 
beispielsweise Google oder Amazon. Ein Nutzer von Voice-Commerce-
Anwendungen muss also nicht nur Vertrauen in den Anbieter der Anwendung, 
sondern auch in die darunterliegende Infrastruktur der Software haben (Stanoevska-
Slabeva, 2018, S. 34). Unternehmen, die Voice-Anwendungen planen, müssen sich 
also vorgängig überlegen, welchem Sprachassistenten sie vertrauen und ob auch die 
potenziellen Kunden Vertrauen in diesen Anbieter haben. In der Klassifikation nach 
Petrovic et al. (2003) lässt sich dies in die Kategorie Reputation einordnen. (Petrovic 
et al., 2003) 

Vertrauen in den Kooperationspartner 
«Je besser man den Kooperationspartner kennt, desto geringer wird das Risiko 
eingeschätzt, dass dieser Informationen zurückhält» (Eggs, 2001, S. 27). Wenn das 
Unternehmen, das eine Voice-Applikation plant, bekannt und etabliert ist, wird also 
automatisch mehr Vertrauen gewährt. In Voice-Commerce ist die Nutzungschance 
also am wahrscheinlichsten, wenn der Anbieter bereits einen Onlineshop etabliert 
hat und dieser dem Kunden somit bekannt und vertraut ist (Sievers, 2019, S. 5).  

Ein Kooperationspartner kann das Vertrauen in seine Anwendung erhöhen, indem er 
sich beispielsweise am TAM oder an den Kriterien von Rogers (2003) orientiert. Auch 
das Vertrauen in den Kooperationspartner wird der Kategorie Reputation zugeordnet.  

Vertrauen durch Nutzen 
Gemäss dem TAM kann die Nutzerakzeptanz gesteigert werden, wenn die 
Bedienung möglichst einfach und der Nutzen für die anwendende Person möglichst 
gross ist. Für Voice Assistants bedeutet das, dass mit jeder neu dazukommenden 
Funktion und Anwendung der Nutzen für die User potenziell gesteigert wird. Anbieter 
von Smart Speakern könnten beispielsweise in der Werbung die Qualität sowie die 
grosse Bandbreite von Anwendungen hervorheben, die durch einen Smart Speaker 
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erschlossen werden (Kowalczuk, 2018, S. 427). Durch das Aufzeigen von vielen Use 
Cases können ausserdem mehr Nutzergruppen angesprochen werden, was die 
allgemeine Akzeptanz wiederum fördert.  

Auch die Anbieter von Voice-Applikationen müssen einen Weg finden, den 
Kundinnen und Kunden zu zeigen, welchen Nutzen die Anwendung stiftet und wie 
einfach die Nutzung ist. Werden diese zwei Punkte aufgezeigt und auch erfüllt, kann 
gemäss dem TAM die Nutzerakzeptanz als gegeben erachtet werden. Erste Schritte 
zur Generierung von Nutzen sind Aktionen und Vergünstigungen, durch die die 
Anwendenden Geld einsparen können (Capgemini Digital Transformation Institute, 
2018, S. 10). So wird für die Nutzer sofort ein Wert erkennbar, nämlich durch das 
eingesparte Geld gegenüber herkömmlichen E-Commerce-Transaktionen. Ein 
weiterer Nutzen, der langfristig Vertrauen und Akzeptanz generiert, ist die 
Zeiteinsparung, die bei Voice Commerce im Vergleich zu herkömmlichem Online-
Shopping gemacht wird (Capgemini Digital Transformation Institute, 2018, S. 10). 
Auch hier wird der Nutzen für den Kunden sofort sichtbar und steigt mit einer 
wiederholenden Nutzung immer stärker an. Anbieter von Voice-Commerce-
Applikationen müssen sich deshalb der Herausforderung stellen, wie sie den Prozess 
des Einkaufens via Stimme möglichst schnell und einfach gestalten können. Die 
Anzahl Schritte und die dialogische Interaktion soll dabei auf ein Minimum reduziert 
werden, um Fehler und Missverständnisse, die zu einem Abbruch von Seiten des 
Nutzers führen würde, zu reduzieren (Kraus, Reibenspiess & Eckhardt, 2019, S. 10). 
Zeitintensive Aktionen, wie beispielsweise die Eingabe einer Lieferadresse oder die 
Übermittlung der Zahlungsinformationen, sollten dabei möglichst nicht via Voice 
eingegeben werden müssen. 

Vertrauen durch Gewohnheit und Gewöhnung 
Anbieter von Voice-Applikationen und Hersteller von Voice Assistants können 
theoretisch extreme Anstrengungen unternehmen, um die Akzeptanz ihrer Systeme 
bei den Nutzenden zu fördern. Ein Faktor, der hingegen nicht beeinflusst werden 
kann, ist die Zeit. Durch den schrittweise verlaufenden Aufbau von Vertrauen ist es 
normal, dass es eine gewisse Zeit dauert, bis die ersten Nutzenden wirklich 
Vertrauen gefasst haben. Denn Vertrauen entsteht durch Gewohnheit und 
Gewöhnung (Kuhlen, 2008, S. 42). Wenn der Einkaufsprozess via Voice das erste 
Mal getätigt wird, ist es in den meisten Fällen nur ein Ausprobieren, grosses 
Vertrauen ist in den meisten Fällen eher nicht vorhanden. Verläuft jedoch alles 
gemäss den Erwartungen des Nutzenden, wird sich das Ausprobieren mit jedem 
weiteren Mal der Nutzung in Vertrauen wandeln.  
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Vertrauen durch Visualisierung 
In diversen Literaturquellen wird Voice Commerce ein grosses Potenzial 
vorausgesagt, jedoch unter der Voraussetzung, dass beim Einkaufsprozess eine 
visuelle Komponente miteingebunden wird (Elster, 2019; Pardes, 2019; Sievers, 
2019, S. 12). Das kann ein Gerät wie ein Smartphone oder ein Smart-TV sein, an 
das Informationen übermittelt werden, oder ein Screen, der direkt in den Smart 
Speaker integriert ist. Die grossen Hersteller Amazon und Google haben beide 
bereits solche Geräte mit Screen im Angebot. Gemäss Pardes (2019) kann Voice 
Commerce so sein volles Potenzial entfalten, da sich so mehr 
Nutzungsmöglichkeiten ergeben. Mit Smart Speakern, die einen Screen integriert 
haben, können beispielsweise auch Produkte eingekauft werden, die über die 
Alltagsprodukte hinausgehen und etwas komplexer sind. Denn durch den Screen 
wird es erlaubt, verschiedene Produkte zu vergleichen, was ohne Bildschirm und nur 
über die Stimmausgabe sehr mühsam und umständlich ist. Ist kein Bildschirm 
vorhanden, ist ein Kauf zwar möglich, Voice Commerce wird sich dann aber wohl nie 
so weit entwickeln, dass Nutzende wirklich auch Produkte vergleichen und 
Informationen zu einem Produkt suchen (Tuzovic & Paluch, 2018, S. 94). 

Der Grund, warum viele Personen die Ergänzung mit einem Screen bevorzugen ist 
der, dass viele Menschen Informationen besser visuell als auditiv aufnehmen können 
(Sievers, 2019, S. 12). Wenn den Nutzenden also die Informationen auf einem 
Screen angezeigt werden, können sie sich sicher sein, alle für den Kauf notwendigen 
Informationen erhalten zu haben. Das wiederum schafft Vertrauen und steigert die 
Chance auf eine nachhaltige Akzeptanz von Voice Commerce. Der Screen kann 
dabei über alle Phasen des Einkaufsprozesses hinweg verwendet werden. Der 
Nutzer könnte beispielsweise den Voice Assistant per Spracheingabe damit 
beauftragen, nach den besten Kaffeemaschinen zum Preis unter hundert Franken zu 
suchen und drei Vorschläge zu machen. Diese Vorschläge werden auf dem Screen 
präsentiert und der Nutzer kann sich für ein Modell entschieden, da er die 
angezeigten Produktinformationen gut miteinander vergleichen kann. Nun kann er 
die Bestellung entweder selbst auf dem Screen tätigen oder via Voice ausführen 
lassen. Ein weiterer Vorteil eines Screens ist, dass damit weitere Möglichkeiten zur 
Authentifizierung geschaffen werden, beispielsweise durch die Gesichtserkennung 
(Deloitte, 2018, S. 53). So kann verhindert werden, dass fremde Personen oder 
Kinder Produkte im Namen des Nutzers bestellen können. Diese zusätzliche 
Sicherheit ist essentiell in der Generierung von Vertrauen und Akzeptanz.  

Der Faktor Vertrauen durch Visualisierung wird der Klasse Information zugeteilt.  
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Vertrauen durch Verbesserung der Technologie 
Wenn man einen Blick in die Entwicklungsgeschichte von Voice Assistants wirft, sieht 
man die extreme Entwicklung, die diese Technologie in den letzten Jahren 
durchgemacht hat. Ein Ende dieser Entwicklung ist bislang nicht in Sicht, ständig gibt 
es neue Verbesserungen. Dennoch gibt es immer noch viele zu komplexe Dialoge, 
die die Voice Assistants überfordern. Auch die Eigenschaft, Verhaltensmuster und 
Charaktereigenschaften der Nutzer zu erkennen, zu analysieren und sich danach 
auszurichten, ist noch kaum ausgereift (Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 34). Der 
«Human Touch» ist noch kaum gegeben. Das heisst, es fühlt sich für die meisten 
Nutzer nicht wirklich nach der Interaktion mit einem Menschen an, sondern dem 
Nutzenden ist ständig bewusst, dass er mit einer Maschine spricht. Wenn die Voice 
Assistants also persönlicher und «menschlicher» erscheinen, kann auch eher 
Vertrauen aufgebaut werden (Stanoevska-Slabeva, 2018, S. 34). Auch eine 
stimmabhängige Erkennung des Sprechers ist aktuell noch nicht zuverlässig und 
muss verbessert werden (Deloitte, 2018, S. 54). So könnte der VA in Zukunft den 
Nutzer sofort authentifizieren und gewisse Aktionen verweigern, wenn er merkt, dass 
es sich nicht um den korrekten Nutzer handelt.  

Dieser Faktor der Technologieverbesserung spielt eng mit dem Faktor Vertrauen 
durch Nutzung und Vertrauen durch Gewöhnung zusammen. Verbessert sich die 
Technologie, steigt der individuelle Nutzen. Ausserdem sind technologische 
Verbesserungen immer mit einem unbestimmten Zeitaufwand verbunden, weshalb 
der Faktor der Gewöhnung langfristig auch das Vertrauen stärkt.  

Vertrauen durch Transparenz und Aufklärung 
Gerade in der Anfangszeit nach dem Launch einer Voice-Applikation ist es wichtig, 
dem Kunden klar zu machen, dass die Sprachtechnologie wie auch die Anwendung 
noch nicht perfekt funktioniert (Elster, 2019). Die Nutzer müssen sich darauf 
einstellen, dass nicht alles reibungslos funktioniert, um nicht enttäuscht zu werden, 
wenn sie die Anwendung oder den Voice Assistant das erste Mal nutzen. Wenn der 
Kunde mit diesen realistischen Erwartungen die Funktion ausprobiert, wird seine 
Einstellung eher positiv ausfallen, auch wenn die Anwendung noch kleine Fehler 
aufweist. Der Nutzende war jedoch darauf vorbereitet und wird das darum nicht 
zwingend als negativ empfinden. Umgekehrt wird ein sehr positives Bild vermittelt, 
wenn die Anwendung die Erwartungen des Kunden übertrifft.  

Vertrauen entsteht durch Transparenz (Kuhlen, 2008, S. 42). Diese Transparenz darf 
nicht einseitig sein, sondern muss auf Gegenseitigkeit beruhen. Ein Nutzer von 
Voice-Commerce gibt viel von sich preis und wird somit für den Transaktionspartner 
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transparent. Diese Transparenz wird auch vom Anbieter eingefordert. Transparenz 
ist dabei sehr vielfältig und auch sehr individuell geprägt. Beispielsweise sollte dem 
Kunden klar sein, welche Funktionen und Möglichkeiten bei der Nutzung ihm 
offenstehen, was das Produkt kann und was nicht. Datenschutzbedenken sind der 
häufigste Hinderungsgrund, der von Nichtnutzern genannt wird (Capgemini Digital 
Transformation Institute, 2018, S. 17), deshalb müssen Anbieter auch hier 
Transparenz zeigen und offenlegen, was mit den gesammelten Daten passiert und 
wo diese gespeichert und ausgewertet werden. Die Nutzer müssen aktiv aufgeklärt 
werden (Deloitte, 2018, S. 56). 

Dabei müssen Anbieter zusätzlich beachten, dass die Komplexität möglichst nicht 
ansteigt, denn das würde gemäss dem TAM die Einfachheit und somit die Akzeptanz 
wieder verringern (Ginner, 2018, S. 159). Trotzdem werden die Security-Bedenken 
wohl nie ganz aus der Welt geschaffen werden können. Es wird immer Personen 
geben, die deswegen von einer Nutzung absehen. Denn dass das Mikrofon ständig 
aktiviert sein muss, um das Erkennungswort zu hören, oder dass die Daten auf meist 
ausländischen Servern gespeichert und ausgewertet werden, ist nun einmal die 
Funktionsweise von Voice Assistants (Martin, 2019). Entscheidend ist, dass die 
Kundinnen und Kunden sich dieser Tatsachen bewusst sind und wissen, wo sie sich 
informieren können, falls Fragen auftauchen. Es muss den Kunden ausserdem auch 
aufgezeigt werden, dass die Daten, die von ihnen produziert werden, auch dazu 
dienen, die Anwendungen und die Spracherkennung zu verbessern, was das 
Vertrauen und die Akzeptanz wiederum erhöhen würde (McTear et al., 2016, S. 22). 

Vertrauen durch Transparenz wird in der Klassifizierung nach Petrovic et al. (2003) 
in die Kategorie Information eingeteilt.  

  



Einflüsse auf das Vertrauen und die Nutzerakzeptanz von Voice Commerce  31 

 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 105 Bachelor Thesis Mosberger 

3 Methode 
Diese wissenschaftliche Arbeit beruht auf zwei verschiedenen Forschungsstrategien. 
Der erste Teil basierte auf einer systematischen Literaturrecherche nach Latzer 
(2016) und Brocke et al. (2009). Durch dieses Vorgehen konnte wissenschaftliche 
Literatur gefunden und der aktuelle Forschungsstand dargelegt werden.  

Der nun folgende empirische Teil bildet den zweiten Teil dieser wissenschaftlichen 
Arbeit. Ziel dieser Empirie ist es, die aus der Literatur gewonnen Erkenntnisse zur 
Akzeptanz und Vertrauen in Voice Commerce zu bestätigen oder zu verwerfen. 
Ausserdem soll durch diese Erhebung der Stand von Voice Assistants in der Schweiz 
erhoben werden, da dazu kaum wissenschaftliche Literatur vorhanden ist.  

3.1 Methodisches Vorgehen 
Für den empirischen Teil wurde eine qualitative Erhebung gewählt. Im Gegensatz zu 
quantitativen Erhebungsformen wird bei der qualitativen Erhebung anstelle von 
Daten Text erhoben (Aghamanoukjan, Meyer & Buber, 2009, S. 417) Dies wurde in 
Form von Experteninterviews erreicht. Als Zielgrösse wurden drei bis vier Interviews 
definiert, die zwischen dem 10. Juni 2019 und 5. Juli 2019 durchgeführt werden 
sollten.  

Die Methode der Experteninterviews wurde gewählt, da mit Expertinnen und 
Experten die Zielsetzung, den Stand von Voice Assistants in der Schweiz zu 
erfassen, am besten realisiert werden konnte. Interviews mit Expertinnen und 
Experten ermöglichen einen sehr aktuellen Blick auf ein Thema. In einem sich rasant 
verändernden Gebiet wie Voice Assistants dauert die Publikation von 
wissenschaftlicher Literatur oft zu lange. Expertinnen und Experten, die in Theorie 
und Praxis auf dem Gebiet tätig sind, können ihr generiertes Wissen so direkt 
weitergeben. Bogner, Littig und Menz (2014) definieren Expertinnen und Experten 
wie folgt:  

«Experten lassen sich als Personen verstehen, die sich – ausgehend von einem 
spezifischen Praxis- oder Erfahrungswissen, das sich auf einen klar begrenzbaren 
Problemkreis bezieht – die Möglichkeit geschaffen haben, mit ihren Deutungen 
das konkrete Handlungsfeld sinnhaft und handlungsleitend für Andere zu 
strukturieren.» (S. 13) 

Sinn und Zweck der Interviews war es nicht, konkrete Hypothesen zu testen, die aus 
der Theorie generiert wurden. Es stand vielmehr im Zentrum, weiteres Wissen und 
Material zu generieren, das bisher aus der Literatur nicht oder nicht sehr detailliert 
ersichtlich war (Bogner et al., 2014, S. 32). Ausserdem stand oft die persönliche 
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Meinung oder Einschätzung des Experten oder der Expertin im Vordergrund, da 
diese meistens einen konkreten Praxisbezug hatten.  

3.1.1 Auswahl der Expertinnen und Experten 
Das Ziel bei der Auswahl der Expertinnen und Experten war, für jedes Themenfeld 
dieser wissenschaftlichen Arbeit ein Interview durchführen zu können. Dies, da es 
schon im vorherein unmöglich erschien, eine Person zu finden, die sich mit Vertrauen 
in Voice Commerce in der Schweiz beschäftigt. Die Themenbereiche wurden darum 
aufgeteilt und im Idealfall hat eine Expertin oder ein Experte mehrere Teilbereiche 
abgedeckt. Durch Kontakte und Webrecherche war es möglich, vier Personen 
ausfindig zu machen, die diese Anforderung erfüllten. Die vier Personen wurden per 
E-Mail angefragt. Erfreulicherweise haben drei Personen nach kurzer Zeit bereits die 
Zusage für ein Interview erteilt. Die vierte Person hat auch nach mehrmaligem 
Nachfragen nicht auf die Anfrage reagiert.  

 

Tabelle 2: Angefragte Expertinnen und Experten 

Person Schwerpunkt der Befragung Durchführung 

Urs Bucher Voice Commerce in der Schweiz 11.06.2019 

Karen Kaushansky Vertrauen, Voice Commerce 03.07.2019 

Riccardo Lopetrone 
Vertrauen in Voice in der 
Schweiz 05.07.2019 

Katarina Stanoevska-
Slabeva Forschung Vertrauen in CI Keine Antwort 

Quelle: eigene Darstellung 

Urs Bucher aus Zürich arbeitete bei Farner Consulting AG und war dort für den 
Aufbau des Farner Lab zuständig, das sich unter anderem mit Voice-Technologie 
befasste. Ausserdem hat er in Zusammenarbeit mit Tamedia AG Workshops 
durchgeführt, die sich mit dem Thema Voice-Anwendungen im Medienbereich 
befassten (U. Bucher, persönl. Mitteilung, 11.06.2019).  

Karen Kaushansky stammt aus den USA und arbeitet seit 23 Jahren an und mit 
Voice-Technologien. Seit zwei Jahren wohnt sie in der Schweiz, wo sie für Google 
tätig ist und sich im Google Assistant-Team im Bereich der Produktivitätssteigerung 
beschäftigt (K. Kaushansky, persönl. Mitteilung, 03.07.2019).  
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Riccardo Lopetrone arbeitet bei der Swisscom als Product Manager in der Abteilung 
Swisscom TV & Entertainment. Er beschäftigt sich dort mit sprachgesteuerten 
Produktfeatures (R. Lopetrone, persönl. Mitteilung, 05.07.2019). 

Katarina Stanoevska-Slabeva arbeitet an der Universität St. Gallen und forscht dort 
im Bereich der Conversational Interfaces. Sie hat zu dem Thema Studien und 
wissenschaftliche Publikationen verfasst, die auch in dieser Bachelorarbeit 
verwendet wurden. Sie konnte nicht als Expertin für diese Bachelorthesis gewonnen 
werden.  

3.1.2 Interviewaufbau und -durchführung 
Experteninterviews, die im Rahmen der qualitativen Sozialforschung durchgeführt 
werden, sind immer teilstrukturiert und werden somit mit Leitfäden durchgeführt 
(Bogner et al., 2014, S. 27). Ein Leitfaden dient während des Interviews als 
Orientierung, die Fragen müssen aber nicht wortwörtlich gemäss dem Leitfaden 
gestellt werden. Das erlaubt es der interviewenden Person, bei Bedarf genauer auf 
die Antworten des Experten oder der Expertin einzugehen und nachzufragen.  

Die teilstrukturierten Fragebögen wurden für jede interviewte Person neu erstellt, um 
dem Teilgebiet, auf dem sich die Person auskennt, Rechnung zu tragen. Die Struktur 
des Leitfadens, nämlich Informationen zur Arbeit und zum Ablauf, einleitende Fragen, 
Hauptteil und Schluss, wurde hingegen bei allen Interviews beibehalten. Die 
einzelnen Frageblöcke hingegen wurden jeweils ausgetauscht oder angepasst.  

Alle drei Interviews fanden in Form eines Einzelinterviews statt und wurden mündlich 
durchgeführt. Zwei Interviews fanden face-to-face statt, eines via Skype.  

Um den Anforderungen der Dokumentation zu genügen, wurden die Interviews 
aufgezeichnet und transkribiert. Das sollte auch die Auswertung der Interviews 
erleichtern. Während der Gespräche wurden die wichtigsten Aussagen pro Frage 
trotzdem noch handschriftlich festgehalten, falls es ein technisches Problem mit der 
Aufnahme geben sollte. Die Interviewtranskripte finden sich im Anhang.  

3.1.3 Aufbau Interviewleitfaden 
Der Interviewleitfaden startete jeweils mit einigen einleitenden Fragen zur Person, 
zum Beruf und zur privaten Nutzung von Voice Assistants. Das Ziel war, 
herauszufinden, wie lange sich der Experte oder die Expertin schon mit dem Thema 
Voice Assistants befasst, wie es dazu gekommen ist und wie die Person nebst dem 
beruflichen Kontext über diese Technologie denkt. Diese Einleitungsfragen waren für 
alle Interviewten grösstenteils gleich.  
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Im Hauptteil wurden jeweils die entsprechenden, zur Person passenden, 
Frageblöcke gestellt. Die Themen gliederten sich folgendermassen: 

- Praxisbezug und aktuelle Projekte: Erfahrungen zu aktuellen und 
vergangenen Projekten im Bereich Voice Assistants, Kundenfeedback und 
Reaktionen auf das Projekt / Produkt / Funktion 

- Voice Commerce: Potenzial des Einkaufens mit der Stimme, 
Herausforderungen und Voraussetzungen für den Erfolg von Voice Commerce 

- Vertrauen und Nutzerakzeptanz in der Schweiz: Unterschiede in der 
Akzeptanz von Technologien im Vergleich zum Ausland, Begünstigung und 
Hindernisse für Nutzerakzeptanz in der Schweiz, Aufgeschlossenheit in der 
Schweiz gegenüber Innovationen 

- Vertrauen und Nutzerakzeptanz in Voice / Human Computer Interaction: 
Kriterien für die Entstehung von Vertrauen und Nutzerakzeptanz, Minimierung 
von Security-Bedenken, Verhinderung von Vertrauensverlust 

Die Interviewleitfäden bestanden mehrheitlich aus offenen Fragen, um den Experten 
oder die Expertin möglichst nicht in eine Richtung zu lenken. Sollte das Gespräch zu 
sehr in eine Richtung schwenken, kann durch erneutes nachfragen oder eine 
Präzisierung wieder zurück zum eigentlichen Thema gefunden werden  

Die kompletten drei Interviewfragebögen finden sich im Anhang.  

3.1.4 Interviewauswertung 
Die Interviewauswertung erfolgte durch ein Kodierungsverfahren. Dabei werden die 
Aussagen, die im Interview gemacht wurden, zu Kernaussagen zusammengefasst 
und in Kategorien eingeordnet (Mayring & Brunner, 2009, S. 674). Das Kodieren 
findet auf der Ebene des Einzelinterviews statt. Zur Auswertung hingegen werden 
die Kodierungen zwischen den Gesprächspartnern verglichen. So können gleiche 
oder ähnliche Aussagen zwischen den Gesprächspartnern einfacher erkannt und 
analysiert werden (Bogner et al., 2014, S. 78). Die Kodierung wurde in einer Excel-
Tabelle erstellt und ist im Anhang einsehbar.  
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4 Ergebnisse 
In diesem Kapitel werden die Ergebnisse behandelt, die aus den durchgeführten 
Experteninterviews hervorgingen. Die Erkenntnisse sind thematisch gegliedert und 
orientieren sich an den Frageblöcken aus den Interviews. Teilweise gibt es 
Überschneidungen zwischen den Themen.  

4.1 Voice Assistants in der Schweiz 
Gemäss der Umfrage von Kunath et al. (2019, S. 4) nutzen bereits ein Drittel der 
befragten Personen in der Schweiz Voice Assistants. Diese hohe Zahl war auch zwei 
Interviewpartnern bekannt und sorgte für Erstaunen, da dieser Wert fast so hoch ist 
wie in Deutschland. Hingegen nutzen gerade einmal ein Prozent der Befragten einen 
Smart Speaker. Dass es jedoch möglich ist, in der Schweiz einen oder mehrere 
Smart Speaker zu besitzen, haben alle drei Interviewpartner bestätigt, da sie selbst 
private Nutzer dieser Geräte sind. Es wurde bestätigt, dass die Anwendung von 
lokalen Applikationen nicht möglich ist, diese aber auch gar nicht vorhanden sind. 
Die Befragten nutzen ihre Smart Speaker und Voice Assistants vor allem um Musik 
zu hören, die Einkaufsliste zu erstellen, das Smart Home zu steuern, für News und 
allgemeine Wissensfragen.  

4.2 Potenzial von Voice Assistants in der Schweiz 
Alle Befragten sind sich einig, dass Voice Assistants in der Schweiz Potenzial haben. 
Es wird geschätzt, dass die Schweiz die gleiche Entwicklung durchmachen wird wie 
beispielsweise Deutschland. Jedoch eher längerfristig gesehen, es könnte also gut 
noch fünf Jahre gehen, bis die Schweiz auf dem Stand ist wie Deutschland heute. 
Möglichkeiten werden vor allem in Nischen gesehen, die sehr lokal und 
schweizerisch sind und die für die grossen internationalen Anbieter nicht von 
primärem Interesse sind. Ein gutes Beispiel dafür ist die Spracherkennung auf 
Schweizerdeutsch. Diese ist technisch möglich und wird von einigen Schweizer 
Unternehmen auch bereits eingesetzt. Dagegen ist es unrealistisch, dass Google 
oder Amazon ein grosses Interesse daran haben, dass ihre Voice Assistants 
Schweizerdeutsch verstehen und auf Schweizerdeutsch interagieren können. Der 
Schweizer Markt ist dafür einfach zu klein und zu uninteressant.  

4.3 Nutzerakzeptanz 
Nutzerakzeptanz wird schrittweise aufgebaut. Neukunden von Voice Assistants 
werden nicht sofort alle Funktionen nutzen, sondern sich langsam vorantasten. Mit 
diesem Ansatz des Ausprobierens wird mit jeder erfolgreichen Anwendung mehr 
Vertrauen gewonnen und bei der nächsten Anwendung mehr «riskiert».  
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Die Nutzerakzeptanz kann gefördert werden, wenn grosse Player, denen man bereits 
online oder auch offline vertraut, vorausgehen. Das wären beispielsweise 
Medienhäuser, bekannte Onlineshops oder auch grosse Detailhändler. Je mehr 
Anwendungsgebiete es gibt, desto schneller steigt auch das Vertrauen von 
Anwendern in die Technologie. Ein Beschleuniger sind hier Unternehmen, die Voice 
Assistants in alle möglichen Produkte integrieren, beispielsweise in einen Spiegel 
oder ein Bett. So wird der Kunde an vielen Stellen parallel an Voice Assistants 
gewöhnt, egal ob er diese effektiv nutzt oder nicht.  

4.3.1 Nutzen und Wert 
Ein sehr grosser Impact auf die Akzeptanz einer Technologie hat der gestiftete 
Nutzen und der Wert, der mit der Technologie generiert wird. Es gibt Anwendungen, 
bei denen Voice ein enormes Potenzial hat, beispielsweise weil man viel Zeit 
einsparen kann. Umgekehrt gibt es Use Cases, bei denen die Voice-Technologie 
keinen Sinn macht, weil der Nutzen und der generierte Wert für den Anwendenden 
schlicht zu klein ist. Es muss den Anbietern gelingen, einen so grossen Nutzen zu 
generieren, dass die Datenschutzbedenken dabei zurückgestellt werden, wie das 
heute bereits mit Plattformen wie beispielsweise Facebook geschieht. Die 
Datenschutzbedenken können also nicht unbedingt aufgehoben werden, sondern sie 
werden bewusst in Kauf genommen, um vom bereitgestellten Nutzen profitieren zu 
können.  

Ausschlaggebend für den Nutzen ist ausserdem, dass das System oder die 
Anwendung funktioniert und die Aufgabe ausgeführt werden kann. Das klingt simpel, 
doch macht eine Anwendung nicht, was sie soll, löst das sofort Frustration aus und 
mindert somit den Nutzen und das Vertrauen. Nebst dieser Verlässlichkeit muss die 
Anwendung auch einfach verständlich und logisch sein. Ausserdem muss die 
Spracherkennung weiter verbessert werden und auch komplexe Anfragen bearbeiten 
können.  

4.3.2 Information und Kommunikation 
Eine transparente Kommunikation kann gemäss den Experten ein Schlüssel zum 
Erfolg sein. Ein Unternehmen, sei das der Anbieter des Voice Assistants oder der 
Anbieter der Voice-Applikation, muss dem Kunden klar kommunizieren, was die 
Anwendung kann und was nicht, welche Daten gesammelt werden und welche nicht 
und was mit den Daten passiert. Das muss auf eine Art geschehen, die der Nutzende 
auch versteht. Es nützt also nichts, die Informationen in den Allgemeinen 
Geschäftsbedingungen zu «verstecken», da diese in den meisten Fällen nicht 
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gelesen werden. Und durch ein Vorlesen lassen der Nutzungsbedingungen wird der 
Nutzen für den Anwendenden massiv geschmälert. Hier sind die Unternehmen 
gefragt, aber auch die Medien. Diese tragen mit ihrer Berichterstattung nicht 
unwesentlich zur Einstellung gegenüber der Technologie bei. So gibt es 
beispielsweise viele negative Beispiele über Versuche mit Voice, die unklar 
kommuniziert wurden und darum auf Ablehnung oder Unverständnis stiessen. 
Mangelnde Information ist einer der wichtigsten Gründe für eine negative Einstellung 
gegenüber Voice Assistants. Wenn die Bevölkerung die Technologie noch kaum 
kennt, ist man automatisch dazu geneigt, ablehnend zu reagieren und eine Nutzung 
kategorisch auszuschliessen.  

4.3.3 Nutzerakzeptanz in der Schweiz  
In der Schweiz ist der Datenschutz ein sehr präsentes Thema. Die Entwicklung und 
Akzeptanz von neuen Technologien dauert darum oft länger als beispielsweise in 
den USA. In den USA herrscht eine Opt-out-Mentalität, sprich die Technologie wird 
einmal ausprobiert und wenn man nicht zufrieden ist oder Bedenken hat, beendet 
man die Nutzung. In Europa hingegen ist man vorsichtiger und gewichtet 
Datenschutz höher. Man möchte möglichst alle Fakten schon zu Beginn kennen und 
sich dann, wenn man mit allem einverstanden ist, bewusst für die Technologie 
entscheiden, also Opt-in. Die Schweiz unterscheidet sich hingegen nicht von den 
restlichen europäischen Ländern, was die Offenheit und Akzeptanz von neuen 
Technologien betrifft.  

4.4 Voice Commerce 
Die Interviewten waren sich einig, dass Voice Commerce längst nicht für alle 
Produkte geeignet ist. Am meisten Potenzial sehen sie in alltäglichen Produkten im 
tiefen Preissegment und in Artikeln, die man nachbestellt. Ausserdem eignet sich 
diese Möglichkeit des Einkaufens für sehr spezifische Produkte, bei denen sich der 
Nutzer schon sicher ist, welches Produkt er bestellen möchte und dass er es 
bestellen möchte. Ein Beispiel dafür sind Bücher. Zwei Experten sind sich einig, dass 
es bei Voice Commerce einen Medienbruch benötigt, um das Vertrauen zu stärken. 
Sobald es um Geld geht, herrscht allgemein mehr Vorsicht und Misstrauen. Mit einem 
Medienbruch, beispielsweise die Anzeige der Bestellinformationen vor dem Kauf, 
kann die Unsicherheit genommen werden, dass man beispielsweise das falsche 
Produkt bestellt. Eine ähnliche Möglichkeit wäre, die Bestellbestätigung nach dem 
Kauf visuell anzuzeigen. Wenn sich der Kunde oder die Kundin mit der Zeit an das 
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Vorgehen gewöhnt hat und Vertrauen gefasst hat, könnte dieser Medienbruch auch 
weggelassen werden.  

Die Experten sind sich uneins, ob es einen kritischen Punkt im Kaufprozess gibt, der 
überschritten werden muss. Bucher (2019) sieht denn effektiven Bestellabschluss 
am Schluss des ganzen Prozesses als kritischen Punkt an. Gemäss ihm braucht es 
an dieser Stelle eine möglichst einfache und schnelle Bestätigung der Bestellung, 
möglichst mit einem Medienbruch. Auch Lopetrone (2019) findet, dass es ein 
visuelles Feedback braucht. Kaushansky (2019) hingegen glaubt nicht, dass es einen 
kritischen Punkt gibt. Gemäss ihr muss der dargebotene Nutzen von Voice 
Commerce nur gross genug sein. Gemäss ihren Erfahrungen werden Personen, die 
bereits heute die Einkaufsliste via Voice erstellen, in Zukunft via Voice einkaufen, 
sobald sich diese Möglichkeit eröffnet.  

4.5 Voice Commerce in der Schweiz 
Die Schweiz ist, was Voice Commerce angeht, nicht wirklich ein attraktiver Markt für 
Google oder Amazon. Die Interviewten sehen aber durchaus Potenzial in der 
Technologie. Gerade Personen, die technologie-affin sind und bereits heute Online-
Shopping nutzen, dürften schnell Vertrauen in Voice Commerce fassen, solange der 
Nutzen gross genug ist. Das grösste Problem, das Voice Commerce in der Schweiz 
nach wie vor hat, ist die mangelnde Verfügbarkeit von Voice Assistants und 
Anwendungen. Daraus ergibt sich ein Henne-Ei-Problem: Potenzielle Anbieter von 
Voice-Commerce-Applikationen entwickeln diese nicht, da noch keine Infrastruktur 
vorhanden ist, und die Anbieter der Infrastruktur lancieren ihre Produkte nicht in der 
Schweiz, da es kaum Anwendungen und darum auch kaum Nutzer gibt. Wenn dieser 
Kreis aber durchbrochen werden kann, steht einem erfolgreichen Start von Voice 
Commerce eigentlich nur noch wenig im Weg. 
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5 Fazit 
In diesem Kapitel werden die Erkenntnisse aus Theorie und Empirie verwendet, um 
die Fragestellung zu beantworten, die zu Beginn dieser Arbeit aufgestellt wurde. 
Ausserdem werden die drei Teilfragestellungen, die im Verlauf dieser Arbeit 
aufgestellt wurden, beantwortet.  

Einflüsse auf die Nutzerakzeptanz von Voice Commerce in der Schweiz 
«Welche Faktoren beeinflussen das Vertrauen und die Nutzerakzeptanz von Voice 
Commerce und Voice-Commerce-Anwendungen in der Schweiz?»  

In dieser wissenschaftlichen Arbeit konnten diverse Einflüsse auf die 
Nutzerakzeptanz von Voice Commerce in der Schweiz eruiert werden. Diese 
Faktoren lassen sich in die Hauptfaktoren Nutzen, Information und technologische 
Entwicklung zusammenfassen, die jedoch sehr eng miteinander verknüpft sind.  

Nutzen 
Um Voice Commerce erfolgreich etablieren zu können, muss der Nutzen für den 
Kunden möglichst maximiert werden. Je mehr Nutzen Anwendende in Voice 
Commerce sehen, desto eher wird Vertrauen und Akzeptanz aufgebaut. Dabei 
können sogar allfällige Bedenken, beispielsweise gegenüber Datenschutz, in den 
Hintergrund rücken. Nutzen entsteht unter anderem durch einen einfachen, klaren, 
schnellen und sicheren Kaufprozess, durch vielfältige Anwendungsmöglichkeiten 
des Smart Speakers im Allgemeinen und durch Produktangebote, die sich 
sinnvollerweise via Voice einkaufen lassen. Diese Erkenntnisse bestätigen somit die 
dritte Teilfragestellung:  

«Je grösser die Anzahl an Nutzungsmöglichkeiten, die einem Voice-Assistant-Nutzer 
aufgezeigt werden, desto eher akzeptiert dieser die Technologie.» 

Information und Kommunikation 
Dass ein grosser Nutzen vorhanden ist, nützt aber niemandem etwas, wenn dieser 
von den Nutzenden oder Interessierten nicht erkannt wird. Der zweite wichtige 
Faktor, der die Akzeptanz von Voice Commerce nachhaltig beeinflusst, ist 
Information und Kommunikation. Unternehmen müssen offen und transparent 
informieren, gerade bei Themen wie der Datenverarbeitung. Die Personen, die Voice 
Commerce nutzen, sollten im Idealfall genau wissen, welche Daten gesammelt und 
verarbeitet werden und sich bewusst dafür entscheiden. Auch durch die Medien 
werden Kunden über Voice Assistants und Voice Commerce informiert. Gibt es auf 
diesem Gebiet viel negative Berichterstattung, schmälert das das Vertrauen in die 
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Technologie. Information ist auch wichtig beim eigentlichen Kaufprozess. Die 
Kunden sollen sich hundertprozentig sicher sein, dass sie den Artikel kaufen, den sie 
möchten, zu dem Preis, der vorgeschlagen wurde. Ist der Smart Speaker mit einem 
Bildschirm ergänzt, können diese Informationen visuell vermittelt werden, was das 
Vertrauen und die Sicherheit in den Prozess erhöht.  

Technologische Entwicklung 
Der dritte Faktor, der einen massiven Einfluss auf die Akzeptanz von Voice 
Commerce in der Schweiz hat, ist die technologische Entwicklung. Das bezieht sich 
zum einen auf die Spracherkennung, die sich im Vergleich zu heute wohl noch einmal 
deutlich verbessern wird und in Zukunft auch komplexe Anfragen und Kontext 
verstehen sowie zwischen verschiedenen Nutzern unterscheiden kann. Für 
Schweizer Kunden, die möglichst in ihrer natürlichen Sprache mit Voice Assistants 
interagieren möchten, wäre das Verständnis ihres Dialekts ein starkes 
vertrauensbildendes Argument. Allgemein, sobald ein Voice Assistant immer 
«menschlicher» wird, kann davon ausgegangen werden, dass das Vertrauen 
gestärkt wird. Mit diesen gesammelten Erkenntnissen kann die erste 
Teilfragestellung «Je besser die Technologie der Conversational Interfaces in 
Zukunft wird, desto mehr werden die Nutzer die Technologie akzeptieren und in ihre 
Anwendungen vertrauen.» bestätigt werden.  

Betrachtung der Schweiz 
Die Hauptfragestellung legte ihren Fokus auch auf die Schweiz. In der empirischen 
Untersuchung hat sich ergeben, dass sich die Schweiz, sollten Voice Assistants im 
Markt ankommen, nicht von anderen europäischen Ländern unterscheidet, was die 
Nutzerakzeptanz betrifft. So kann beispielsweise Deutschland als Referenz 
genommen werden um zu sehen, in welche Richtung sich Voice Commerce bewegt. 
Voice Commerce hat somit durchaus Potenzial in der Schweiz, auch wenn es 
voraussichtlich noch rund fünf Jahre gehen wird, bis der Stand von heute von Voice 
Commerce in Deutschland erreicht wird.  

Beantwortung der Teilfragestellung 
Die zweite Teilfragestellung zielte darauf ab, die identifizierten Einflussfaktoren in 
Kategorien einzuteilen.  

«Einflussfaktoren auf das Vertrauen in Voice Commerce lassen sich in die 
Kategorien Information, Reputation und Garantie einteilen.» 

Diese Teilfragestellung kann nicht abschliessend beantwortet werden. So wurden 
wie eingangs erwähnt Faktoren identifiziert, die sich in die Kategorie Information 
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einteilen lassen. Auch Faktoren im Bereich Reputation haben sich im Verlauf der 
Arbeit herauskristallisiert, beispielsweise dass grosse, bekannte Unternehmen mehr 
Chancen mit einer Voice-Applikation haben als unbekannte Anbieter. Im Bereich der 
Garantie hingegen konnten in dieser Arbeit keine eindeutigen Faktoren identifiziert 
werden, was jedoch nicht heisst, dass es diese nicht gibt. Diese Teilfragestellung 
bleibt darum auch nach dieser wissenschaftlichen Arbeit noch offen. Die Verfasserin 
geht jedoch davon aus, dass es auch Einflusskriterien auf das Vertrauen in Voice 
Commerce in dieser Kategorie gibt, da das Kategorienmodell für alle digitalen 
Transaktionen aufgestellt wurde und darum auch kategorisch für Voice Commerce 
gelten sollte.   



Einflüsse auf das Vertrauen und die Nutzerakzeptanz von Voice Commerce  42 

 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 105 Bachelor Thesis Mosberger 

Diskussion und Reflexion 
Die vorliegende Bachelorarbeit hat sich mit dem Thema befasst, welche Faktoren die 
Nutzerakzeptanz von Voice Commerce in der Schweiz beeinflussen. Dazu wurden 
eine breite Literaturanalyse sowie empirische Experteninterviews durchgeführt. Die 
Ergebnisse aus beiden Forschungsmethoden zeigen, dass Voice Commerce 
durchaus Potenzial hat, auch in der Schweiz. Hierbei muss betont werden, dass viele 
Erkenntnisse aus dieser Arbeit auf Einschätzungen und Voraussagen beruhen, die 
sich erst nach einigen Jahren effektiv belegen lassen. Durch die Analyse von Voice 
Commerce in anderen Ländern konnte dieser Umstand jedoch etwas abgefedert 
werden. Ausserdem konnte durch qualifizierte Experten ein umfassenderer Blick auf 
die Schweiz geworfen werden, was nur durch die reine Literaturanalyse nicht möglich 
gewesen wäre. Somit ergänzt diese Arbeit den bereits vorliegenden Wissensstand 
und kann die Wissenslücke schliessen.  

Für diese wissenschaftliche Arbeit konnten zwei Experten und eine Expertin 
gewonnen werden, die jeweils einen anderen Hintergrund hatten und auf 
unterschiedliche Gebiete spezialisiert waren. Dadurch konnte das ganze 
Wissensfeld abgedeckt werden. Auf der anderen Seite gab es so teilweise keine 
Zweitmeinung zu einem Thema oder einer Aussage. Bei einer weiterführenden 
Forschung sollte darum das Feld der Experten ausgeweitet und mehr Personen 
interviewt werden.  

Die Grenzen dieser Arbeit liegen darin, dass keine effektiven 
Handlungsempfehlungen an Unternehmen abgegeben werden. Die Arbeit befasst 
sich vor allem mit dem theoretischen Aspekt der Vertrauensbildung. Um konkrete 
Handlungsempfehlungen abgeben zu können, hätte sich die Verfasserin auf 
bestimmte Unternehmen oder Branchen fixieren müssen. Da jedoch der Anspruch 
bestand, eine möglichst generalisierbare Forschung zu betreiben, wurde auf 
Handlungsempfehlungen verzichtet.  

Eine weitere Limitation ist, dass auf die Befragung von Nutzern verzichtet wurde. 
Hauptgründe dafür waren, dass es in der Schweiz nur eine kleine Anzahl von Nutzern 
gibt und es sehr schwierig wäre, diese anzusprechen. Die Befragung von 
potenziellen Nutzern hingegen erschien zu unpräzis, da viele Personen in der 
Schweiz noch kaum in Kontakt mit Voice Assistants, geschweige denn Voice 
Commerce, gekommen sind. Durch das Fehlen einer solchen Befragung wurde ein 
verminderter Praxisbezug bewusst in Kauf genommen. Weiterführende Forschung 
sollte diesen Umstand einbeziehen und verstärkt einen Fokus auf die Nutzenden 



Einflüsse auf das Vertrauen und die Nutzerakzeptanz von Voice Commerce  43 

 

Churer Schriften zur Informationswissenschaft – Schrift 105 Bachelor Thesis Mosberger 

legen. Dabei muss jedoch berücksichtig werden, ob Voice Commerce in der Schweiz 
bereits etabliert ist oder nicht.  
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