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V

Vorwort und Überblick über das Buch

Sprachassistenten sind inzwischen – im wahrsten Sinn des Wortes – in aller Munde. 
Das gilt für Konsumenten ebenso wie für die Marketingbranche. Allerdings hinken 
Unternehmen und deren Marketingabteilungen der Marktentwicklung – wie so oft 
beim Aufkommen neuer Medien – hinterher. Manche zeigen sich sogar überrascht 
von der scheinbar plötzlichen Bedeutung dieses neuen Medienkanals.

Das ist aber auch nicht verwunderlich, haben sich Sprachassistenten bei 
ihren Nutzern doch noch schneller verbreitet als das mobile Internet und Apps 
auf Smartphones. Schon deren Verbreitung ab etwa 2009 wurde von vielen als 
rasant empfunden. Und gerade einmal zwei Jahre nach dem Markteintritt von 
Amazon Echo sagen schon heute 24 % der Konsumenten einer Umfrage in den 
USA, Großbritannien, Frankreich und Deutschland zufolge, dass sie Sprach-
assistenten einer mobilen App oder Website vorziehen. In drei Jahren werden das 
voraussichtlich schon 40 % der Konsumenten tun (Capgemini 2018). Es bedarf 
also einer dringenden Beschäftigung von Wirtschaft und Wissenschaft mit diesem 
Marketinginstrument.

Fachliteratur zu Sprachassistenten ist bislang allerdings vergleichsweise 
wenig zu finden. In Publikumszeitschriften, die sich an die Nutzer von Sprach-
assistenten wenden, haben Amazons Alexa und der Google Assistant zwar schon 
fast eine Dauerpräsenz und auch Werbemagazine, E-Commerce- und Online-
Magazine befassen sich – teils schon fast Hype-artig – mit Sprachassistenten. Die 
betreffenden Beiträge beschränken sich aber oft auf aktuelle Nutzerbefragungen 
oder geben sehr allgemeine und oberflächliche Tipps zur Nutzung. Weiter-
führende und vertiefende Fachliteratur ist bisher rar. Diese Lücke einer fundierten, 
fachlichen Einordnung und Behandlung des Einsatzes von Sprachassistenten in 
Marketing und Unternehmen soll dieses Buch schließen.



VI Vorwort und Überblick über das Buch

Das Kap. 1 fragt dazu erst einmal, was Sprachassistenten sind, wie sie 
grundsätzlich funktionieren und welche prinzipiellen Möglichkeiten es für 
Unternehmen gibt, sich selbst über Voice-Apps in diese zu integrieren. Ob Ihr 
Unternehmen betroffen ist und welche Abteilungen sich mit Sprachassistenten 
beschäftigen sollten, klärt Kap. 2.

Eine Einordnung von Sprachassistenten in die Marketingtheorie nimmt Kap. 3 
vor. Ausgehend von den Spezifika des Medienkanals Sprachassistent und einer 
Festlegung von Zielen für das Sprachassistenten-Marketing wird u. a. eine Ein-
ordnung in den Kaufprozess nach Kotler (Kotler 2016) sowie in den Marke-
ting-Mix vorgenommen. Ergänzt werden diese Darstellungen mit Überlegungen 
zu Sprache und Kommunikation auf Sprachassistenten.

Das Kap. 4 widmet sich dann einer zentralen Marketingstrategie auf Sprach-
assistenten: Voice Content Marketing. Es startet mit Überlegungen aus Sicht der 
Werbewirkungsforschung und gibt anschließend vielfältige Empfehlungen für die 
Marketingpraxis. Analog praxisnah geschieht dies für den Bereich des Kunden-
service in Kap. 5.

Waren bis zu diesem Kapitel eher eigenständige Voice Apps betrachtet worden, 
geht Kap. 6 auf produktbegleitende Voice-Apps sein, die als einfache Produkt-
zugaben dienen oder produktaufwertende Funktionen wahrnehmen können.

Die danach folgenden Kapitel stellen jeweils ein ausgesuchtes Teilthema 
in den Fokus: So widmet sich Kap. 7 der Frage nach Vertrieb und Umsatz-
generierung mit Sprachassistenten. Das Kap. 8 ist dagegen dem Thema Marke 
gewidmet und ordnet Sprachassistenten in die Markenführung ein. Diese wird um 
neue Aspekte ebenso erweitert und es werden auch wieder ganz praktische Hilfe-
stellungen für den Marketingalltag gegeben.

Über das reine Marketing hinaus geht dann schließlich Kap. 9. Es wendet 
sich der Integration von Sprachassistenten und eigenen Produkten zu: von einer 
Steuerbarkeit bei Smarthome-Geräten bis zur wirklichen vollständigen Integra-
tion von Sprachassistenten in das eigene Produkt.

Abgerundet wird das Buch schließlich mit Kap. 10, das sich noch mit Fragen 
der Präsenz auf Sprachassistenten über Dritte (z. B. Portalanbieter) und einem 
kurzen Einblick in Voice-Suchmaschinenoptimierung (SEO) widmet.

An wen sich das Buch richtet
Mit seiner Mischung aus fachlicher Einordnung und Fundierung einerseits sowie 
vielen sehr praktischen Anregungen andererseits wendet sich dieses Buch an 
Entscheider und Mitarbeiter im Marketing von Unternehmen als auch in Werbe-  
und Internetagenturen. Außerdem soll es erste Ansätze für eine wissenschaftliche 
Einordnung dieses relativ neuen Medienkanals liefern.
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Sprachassistenten – ein paar 
Hintergründe

Sprachassistenten haben sich in den letzten Jahren rasant verbreitet. Das Wachs-
tum der Nutzerzahlen geschah sogar deutlich rasanter als noch vor etwa zehn 
Jahren bei der Verbreitung des Smartphones. Kein Wunder also, dass sich immer 
mehr Unternehmen mit diesem neuen Medium beschäftigen und überlegen, wie 
sie davon profitieren können.

Konkrete Unternehmensaktivitäten in solchen neu aufkommenden Medien – 
wie jetzt eben die Sprachassistenten – setzen aber voraus, sich der technischen 
und kommunikativen Besonderheiten eben dieses Mediums bewusst zu werden, 
als auch grob zu verstehen, wie diese funktionieren. Deshalb soll im Folgenden 
zu Beginn dieses Buchs kurz darauf eingegangen werden, wie die Entwicklung 
hin zu Sprachassistenten historisch einzuordnen ist, was technisch überhaupt 
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hinter Sprachassistenten steckt und insbesondere auch, wie sich Unternehmen in 
diese Systeme einklinken können. Alle nachfolgenden Kapitel widmen sich dann 
Marketing- und Unternehmensstrategien für dieses Kommunikationsmedium.

1.1	� Was sind Sprachassistenten eigentlich? Etwas 
Technik – auch für Nichttechniker

Bekannt sind Sprachassistenten vorwiegend in Form von runden Boxen in ver-
schiedenen Farben, die unter den Bezeichnungen Amazon Echo oder Google 
Home verkauft werden. Die gleichen Sprachassistenten existieren aber auch als 
Apps auf Smartphones und immer öfter sind sie direkt in Geräten von Auto bis 
Waschmaschine integriert.

Was aber steckt eigentlich hinter dieser Technik? Welche Abläufe produ-
zieren eigentlich die Antworten, die wir als Nutzer von den Sprachassistenten 
bekommen? Ein kurzer Blick hinter die Kulissen soll helfen, Sprachassistenten 
und deren Technik etwas besser zu verstehen. Aber keine Angst: Sie müssen keine 
technische Vorbildung haben, um die folgenden Ausführungen zu verstehen.

1.1.1	� Eine kurze Historie der Mensch-Maschine-
Schnittstellen

Sprachassistenten sind die aktuelle Speerspitze einer Entwicklung, die bereits 1941 
mit der Rechenmaschine von Conrad Zuse begann (Abb. 1.1). Bereits von den 
ersten Tagen der Computertechnik an stellte sich die Frage, wie Menschen Infor-
mationen mit Computern austauschen könnten. Der Mensch musste Computern 
ja Aufgaben und Anweisungen geben, die dieser bearbeiteten sollte. Und daraus  
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resultierende Ergebnisse mussten an den Menschen zurückgegeben werden.  
Diese Schnittstelle zwischen Menschen und Maschine brachte und bringt – neben 
Rechenleistung und neuen Algorithmen – immer wieder Innovationen hervor.

Insbesondere wurde diese Mensch-Maschine-Schnittstelle in ihrer bald 
100-jährigen Entwicklung von Jahrzehnt zu Jahrzehnt immer menschenfreund-
licher. Während sich zu Beginn des Computerzeitalters noch der Mensch an den 
Computer anpassen und seine Art, etwas zu lesen und zu schreiben übernehmen 
musste, ist es heute genau umgekehrt: die Computer passen ihre Kommunikation 
immer besser an die menschlichen Bedürfnisse an (zur Geschichte des Mensch-
Maschine-Interface vgl. Hellige 2008).

Es fing mit Lochkarten an
In den ersten Computern wurden Anweisungen und Daten in Form von Loch-
karten übergeben. Das war ein Papierstreifen oder eine einzelne Karte aus fes-
terem Karton, in die Löcher mit einem bestimmten Muster gestanzt wurden. Das 
jeweilige Muster repräsentierte die zu übertragenden Daten. Der große Nachteil: 
normale Menschen konnten mit diesen Lochkarten gar nichts anfangen. Neben 
Computern konnten nur Spezialisten diese Muster interpretieren und erstellen. 
Es brauchte großes Know-how, um sich Computern in dieser Kommunikations-
form verständlich zu machen. Eine weite Verbreitung von Computern jenseits von 
Spezialistenkreisen war schon allein deshalb kaum möglich.

Es gab allerdings schon damals, in der Zeit der Lochkarten in den 1950er- und 
1960er-Jahren, die Idee eines echten, natürlich-sprachlichen Mensch-Maschi-
ne-Dialogs (also eine Art Sprachinterface). Man dachte bereits damals dar-
über nach, dass sich eigentlich der Computer an die menschlichen Fähigkeiten 
anpassen sollte. Allerdings war die Technologie damals und für lange Zeit noch 
nicht in der Lage, diese Ideen auch wirklich zu realisieren.

Von Tastaturen und Textmonitoren zu Bildschirmen mit Mausbedienung
In der nächsten Stufe setzen sich erst einmal Interfaces mit Bildschirmen und 
Tastaturen durch. Jetzt hatten wesentlich mehr Menschen die Fähigkeiten, mit 
Computern zu kommunizieren. Informationen konnten jetzt durch das bereits von 
mechanischen Schreibmaschinen bekannte Tippen auf einer Tastatur sehr leicht 
in den Computer übertragen werden. Und durch getippte Steuerworte konnten 
bestimmte Funktion aufgerufen und Arbeitsanweisen gegeben werden.

Diese jetzt wesentliche Vereinfachung des Informationsaustauschs zwischen 
Menschen und Computern war – neben der Einführung des Microsoft-Betriebs-
system MS-DOS und der aufkommenden Personal-Computer (PC) als Hardware – 
auch eine wichtige Voraussetzung, die Computer aus den Forschungslaboren und 

1.1  Was sind Sprachassistenten eigentlich? Etwas Technik – auch …
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großen unternehmerischen Rechenzentren auf die Schreibtische in Unternehmen 
und immer häufiger auch in die Privathaushalte zu holen.

In einem weiteren Schritt entfiel schließlich sogar das Tippen von Steuer-
worten zur Auslösung von bestimmten Funktionen. Es wurde durch einfache 
Handbewegungen ersetzt: die Maus und grafische Benutzeroberflächen wurden 
als Mensch-Computer-Schnittstellen entwickelt. Der erste kommerzielle PC die-
ser Art war im Jahr 1981 der Xerox Star 1810. Es folgten 1987 u. a. die erste 
Version Windows 1.0 von Microsoft, das aber erst mit den Betriebssystemen 
Microsoft Windows 3.0 und Windows 95 in den Jahren 1990 bzw. 1995 eine 
weite Verbreitung fand. Sie ermöglichte einer breiten Masse von Nutzern die 
Computerbedienung über Handbewegungen (Maus) und bot ihnen eine flexible 
Bildschirmaufteilung (die sog. Fenster).

Gestensteuerung und Ortsunabhängigkeit
Mit dem Aufkommen von Touchscreens änderte sich die Mensch-Maschine-
Schnittstelle erneut: Bisher hatte die Handbewegung bisher nur ein virtuelles 
Gerät bewegt (die Maus auf dem Schreibtisch steuert die virtuelle Maus auf 
dem Bildschirm), mit dem als eine Art Werkzeug Elemente auf dem Bildschirm  
manipuliert wurden. Mit dem Touchscreen konnten diese Elemente jetzt aber 
direkt am Bildschirm berührt und manipuliert werden.

Außerdem kamen vielfältigere Gesten zur Steuerung zum Einsatz: Wischen, 
Tippen, Finger auseinanderziehen (z. B. zum Zoomen) etc. Diese neue Art der 
Bedienung war nochmals viel einfacher als nur die Steuerung mit der Maus. Es 
ist kein Zufall, dass dies die erste Mensch-Maschine-Schnittstelle war, die Kin-
der intuitiv und oft sogar ohne jegliche Anleitung benutzen konnten. Diese 
Touch-Technologie gab es zwar rein technisch schon länger, den Startschuss für 
die massive Verbreitung gab aber Apple 2007 mit dem ersten iPhone.

Dieses und viele andere nachfolgende Smartphones unterschiedlichster Her-
steller haben Computer darüber hinaus von ihrem festen Standort (z. B. auf dem 
Schreibtisch) sowie von den an sie angeschlossene Schnittstellentechniken (wie 
Tastaturen, Mäuse und Bildschirm sowie auch Stromkabel, etc.) befreit. Compu-
ter waren jetzt ortsunabhängig einfach durch Gesten nutzbar.

Für unsere Betrachtung aus dem Blickwinkel der Sprachassistenten erscheint 
an dieser Stelle der Hinweis wichtig, dass die eben beschriebene Entwicklungs-
phase auch dazu geführt hat, dass Computertechnik immer selbstverständlicher in 
den Alltag und das Privatleben integriert wurde. Eine Entwicklung, die Sprach-
assistenten nochmals fortsetzen und intensivieren.
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Berührungsfreie Bedienung auf Entfernung: Sprache
Die Bedienung von Computern über natürliche Sprache ist an dieser Stelle his-
torisch und technisch nur ein logischer weiterer Schritt in Fortentwicklung der 
Mensch-Maschine-Schnittstellen. Jetzt wird die Bedienung von Computern 
nicht nur von Tastatur und Maus befreit. Es ist für die Benutzung sogar keiner-
lei körperlicher Kontakt mehr notwendig. Diese Tatsache erhöht einerseits noch-
mals erheblich die von Smartphones bereits eingeführte Ortsunabhängigkeit der 
Computernutzung: es ist nicht einmal notwendig, zu einem Computer zu gehen 
oder diesen bei sich zu haben (wie es auch bei Smartphones noch notwendig 
war). Es genügt, wenn dieser in Hörweite ist.

So befreit diese neue Art der Mensch-Maschinen-Schnittstelle die Hände 
und den Blick des Nutzers. Er kann sich jetzt beliebigen anderen Aktivitäten 
zuwenden und gleichzeitig den Computer äußerst komfortabel nutzen – einfach 
auf Zuruf. Dieser wird damit in wesentlich mehr Alltagssituationen zu einer hilf-
reichen Unterstützung.

Über diese Aufhebung des physischen Kontaktbedarfs zum Computer ist Spra-
che aber auch die natürlichste Art der Kommunikation, die von jedem Menschen 
intuitiv genutzt wird. Es ist für die Nutzung von Computern jetzt nicht mehr not-
wendig, erst eine spezielle Fähigkeit (Lochkarten lesen, Tastatur bedienen, Maus 
oder Gesten) zu erlernen, um mit Computern zu kommunizieren. Noch ist diese 
Entwicklung zwar nicht am Endpunkt echter menschlicher Kommunikation 
angekommen, aber Sprachassistenten kommen dieser schrittweise (und schnell) 
immer näher.

Die Folge aus diesen beiden eben dargestellten Entwicklungen: Die Nutzung 
von Computern dringt nach der letzten Welle der Smartphoneverbreitung noch-
mals deutlich tiefer in Alltag und Privatsphäre der Menschen ein. Für Unter-
nehmen lässt das natürlich einen Vorstoß in völlig neue Lebensbereiche ihrer 
Kunden zu und eröffnet vielfältige Chancen, die Kundenbeziehung zu intensivie-
ren. Unternehmen und Marken können jetzt noch stärker ein Teil des Alltags der 
Kunden werden.

Gleichzeitig ist aber darauf hinzuweisen, dass Menschen in diesen intimeren 
Lebensbereichen viel empfindlicher sind, was ungewollte oder unangemessene 
Kommunikation angeht. Sie reagieren daher deutlich negativer auf aufdring-
liches Marketing oder scheinbare Störungen der Privatsphäre durch ungeeignete 
Kommunikation. Dieses Spannungsfeld sollte man sich immer bewusst machen, 
wenn man als Unternehmen Marketing- und Serviceanwendungen auf Sprach-
assistenten konzipiert.

1.1  Was sind Sprachassistenten eigentlich? Etwas Technik – auch …
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1.1.2	� Macht Sprache Tastatur und Touchscreen 
überflüssig?

Wenn nun aber Sprache eine für Menschen so extrem einfache und intuitive Art 
der Computernutzung ermöglicht, wird diese dann alle anderen Schnittstellen 
(von Tastaturen bis Touchscreens) überflüssig machen und vollständig ersetzen? 
Werden Computer in Zukunft ausschließlich über Sprache bedient werden?

Diese Alles-oder-Nichts-Sicht hört man leider oft, wenn sich neue Techno-
logien verbreiten. Sollte doch das Fernsehen das früher dagewesene Kino eigent-
lich überflüssig machen; in Wirklichkeit haben beide sich nur für verschiedene 
Bedürfnisse und Verwendungen ausgeprägt. Und auch dem Internet wurde pro-
phezeit, es würde in kürzester Zeit Ladengeschäfte überflüssig machen. Es zeigt 
sich aber, dass sich durch das Internet zwar Kundenverhalten und damit auch Art 
und Funktion von stationären Läden verändern, aber gerade die Kombination 
von Laden und Internet im Sinn eines Connected-Commerce- bzw. Cross-Chan-
nel-Marketings den erfolgreichsten Ansatz darstellt.

Ebenso ist ein kompletter Ersatz der bisherigen Mensch-Maschine-Inter-
faces durch Sprachassistenten nicht zu erwarten. Sicherlich wird sich ein Teil der 
Internetnutzung auf diese verlagern und es wird eine Anpassung des Nutzerver-
haltens stattfinden: Alle Anwendungsfälle, bei denen Sprachassistenten klare Vor-
teile bieten, werden in absehbarer Zeit nur noch über diese stattfinden. Andere 
Anwendungsfälle, bei denen aber ein älteres Interface spezifische Vorteile hat, 
werden weiterhin mit diesem realisiert und weiterentwickelt. So können Texte 
beispielsweise schon lange auch über Mikrophone in Computer diktiert wer-
den. Viele Menschen bevorzugen es aber weiterhin, gerade längere Texte über 
eine Tastatur einzugeben. Spätestens wenn Textteile markiert, kopiert oder ver-
schoben werden sollen, sind und bleiben Tastatur und Maus (oder eventuell noch 
ein Touchscreen) deutlich einfacher, als dies allein mithilfe von Sprache zu tun. 
Auch die Erstellung von Präsentationen, Grafiken oder Zeichnungen wird sicher-
lich weiterhin mit der Maus oder mit Stiften auf Touchscreens erfolgen – so etwas 
ist über Sprache so gut wie nicht möglich. Und auch Monitore werden durch die 
Sprachinterfaces nicht überflüssig werden: so ist das Sehen einer der wichtigsten 
Sinne des Menschen und nicht zufällig werden Sprachassistenten immer häufiger 
auch mit Displays ausgestattet, um dem Nutzer dort etwas anzeigen zu können.

Alle Fälle jedoch, in denen Sprechen und Hören völlig ausreichend sind, 
werden sich in nicht allzu ferner Zukunft völlig auf Sprachinterfaces verlagern. 
Warum sollte ich für die Umrechnung von Pfund in Kilogramm lange auf Tastatur 
oder Touchscreen tippen, wenn ich einfach jederzeit und überall „wie viel sind 
5 Pfund in Kilogramm“ fragen kann und sofort eine Antwort bekomme? Warum 
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sollte ich von der Couch aufstehen und auf ein Display tippen, nur um die Hei-
zung um 2 °C höher zu drehen? Und jede Art von Wissen und Information – von 
Allgemeinwissen über Fachwissen bis zur Information, wann meine Webshop-Be-
stellung geliefert wird – können sehr einfach und zufriedenstellend nur mit Spra-
che beantwortet werden. Bildschirm, Tastatur oder Maus braucht es dazu nicht.

Etwas differenzierter wären beispielsweise die Schulung von Know-how oder 
Fähigkeiten sowie eine Unterstützung bei einer Problemlösung zu betrachten. 
Hier kann in manchen Fällen die Form eines sprachlichen Dialogs sicherlich völ-
lig ausreichend sein, in anderen Fällen werden jedoch Papier oder Bildschirm 
nicht völlig überflüssig werden. So sind didaktisch aufbereitete Bücher mit viel-
fältigen Grafiken, Tabellen etc. für bestimmte Wissensbereiche effizienter – 
während ein anderer Bereich didaktisch wiederum besser in einem interaktiven 
Dialog vermittelbar ist.

In diesem Sinn sollten Unternehmen auch den Einsatz von Sprachassistenten 
planen: Kundenservices, Marketinganwendungen und auch eine Gerätebedienung, 
die mithilfe von Sprache von Vorteil sind, sollten schon bald auf Sprachassistenten 
verfügbar gemacht werden. Es würde sonst die Gefahr bestehen, am Markt gegen-
über Wettbewerbern, eventuellen Start-ups oder schon allein hinsichtlich der 
Kundenerwartungen zurückzufallen. Die anderen Kanäle, von Print bis hin zur 
Website oder Mobile-App, sollten aber nicht vernachlässigt werden, sondern sich 
ihrerseits auf Anwendungsfälle konzentrieren, für die sie besonders geeignet sind. 
Und im Sinn eines Connected-Commerce- bzw. Cross-Channel-Marketings gilt es 
letztendlich, alle diese Kanäle geschickt zu verbinden, um Kunden ein bestmög-
liches Gesamterlebnis von Unternehmen, Marke und Produkten zu ermöglichen.

1.1.3	� Sprach-Dialog-System oder Sprachassistent?

Im letzten Abschnitt haben wir die Entwicklung hin zu Sprachinterfaces auf-
gezeigt, mit denen eine Steuerung und Dateneingabe in Computer mithilfe natür-
licher Sprache möglich wird. Ein solches Sprach-Dialog-System (SDS) ist für 
die Computerbenutzung natürlich schon sehr hilfreich, es ist aber eben nur auf 
dessen Bedienung beschränkt. Wirklich für den Alltag hilfreich werden die heute 
Sprachassistenten genannten Geräte erst, wenn sie weitergehende Anforderungen 
erfüllen und so von Sprach-Dialog-Systemen zu Sprachassistenten (engl. „smart 
assistants“) werden.

Die Antwort auf die Frage „Wie ist die Verkehrslage zum Büro?“ setzt näm-
lich viel mehr voraus, als nur die verwendeten Worte über ein Mikrofon in Text 
umzuwandeln. Es geht einerseits darum, den Sinn hinter den Worten zu verstehen 
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(Was ist gemeint mit Verkehrslage?) und weiteres Wissen damit zu verknüpfen 
(Wo ist eigentlich dieses Büro und wo befindet sich der Fragende aktuell?). Und 
genau hier unterscheiden sich einfache Sprach-Dialog-Systeme von Sprach-
assistenten: Während Erstere weitgehend nur gesprochene Worte in Computer-
codes umsetzen, Befehle auslösen und teils einfach Dialogabläufe abarbeiten 
können (man denke nur beispielhaft an die bekannten Telefonsysteme „Wenn Sie 
X möchten drücken Sie 1, wenn Sie Y möchten die 2, …“), verstehen Sprach-
assistenten auch die Intention der Sprechenden, sie stützen sich auf weiter-
gehende Wissensdatenbanken, verknüpfen verschiedene Datenquellen und richten 
sich oft individuell und persönlich auf den jeweiligen Nutzer aus.

Ein Sprachassistent versteht in obigem Beispiel also, dass es um den Weg vom 
(in der obigen Frage ja gar nicht erwähnten) aktuellen Standort des Nutzers hin 
zu seinem Büro (und keinem anderen) geht und der Fragende mit dem Auto (und 
eben nicht mit Fahrrad oder Bus) fahren will. Der Sprachassistent kann so etwas 
z. B. aus früherem Nutzerverhalten oder Zugriff auf persönliche Daten schlie-
ßen. Und er weiß auch, wo er sich Informationen über die Verkehrslage auf dieser 
Strecke holen kann. Assistenten gehen aber noch einen Schritt weiter (jetzt wird 
das Wort Assistent erst wirklich sinnvoll): Er wird eventuell sogar selbst aktiv 
und schlägt dem Nutzer eine alternative Fahrtroute oder eine gute Verbindung mit 
anderen Verkehrsmitteln vor, wenn die Verkehrslage auf dem üblichen Weg den 
nächsten Termin (im Kalender des Nutzers) gefährden würde. Außerdem weiß der 
Sprachassistent, dass eine wichtige Führungskraft im Büro heute Geburtstag hat 
und schlägt einen kleinen Umweg vor, der an einem Blumengeschäft vorbeiführt 
(nebenbei wird der passende Blumenstrauß schon einmal automatisch vorbestellt, 
damit keine Wartezeiten entstehen).

Sprachassistenten sind also im wahrsten Sinn des Worts Assistenten: Sie unter-
stützen Nutzer und Nutzerinnen in vielen Situationen des Alltags und gehen weit 
über eine reine Befehlsausführung (ein/ausschalten, merken, einfache Antwort 
geben usw.) hinaus.

Für die Anwendung von Sprache macht es im eben beschriebenen Sinn also 
einen großen Unterschied, ob diese als einfache Sprach-Dialog-Systeme oder 
echte Sprachassistenten ausgeführt werden. Das betrifft die Konzeption von 
Voice-Apps im Marketing genauso, wie die direkte Integration von Sprach-
assistenten in die eigenen Produkte: Es geht eben nicht nur um eine einfache 
Spracherkennung und darum, einen Touchscreen oder Bedientasten eines Geräts 
durch ein Sprachinterface zu ersetzen (z. B. bei einer Smarthome-Waschmaschine 
zu sagen: „Schalte Hemdenprogramm ein und starte Waschvorgang“). Vielmehr 
gilt es, darüber hinaus Assistenzleistungen zu konzipieren und den Nutzern der 
Sprachassistenten zu erbringen (z. B. „Ich habe Hemden mit Rotweinflecken – wie 
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wasche ich jetzt am besten?“). Diesen Gedanken gilt es immer bei der Konzep-
tion von eigenen Applikationen auf Sprachassistenten zu berücksichtigen, um dem 
Namen Assistent auch gerecht zu werden.

Die Nutzung heute und morgen
Wenn wir ehrlich sind, werden viele Sprachassistenten in den Haushalten heutzu-
tage sehr oft nur als reines Sprachinterface zum Musikhören, Fragen beantworten 
oder Lichtanschalten genutzt. Aus Unternehmen ist daher immer wieder zu hören, 
dass Sprachassistenten keinen oder kaum Einfluss auf Verkauf und auf Umsätze 
hätten. Und oft reduzieren sich bis heute auch viele Marketinganwendungen auf 
einfache Frage-Antwort-Quizspiele. Das Potenzial von Sprachassistenten wird 
dabei völlig verkannt.

Die heutigen Nutzungsstatistiken zeigen aber sicherlich nur den ersten Schritt 
der aktuellen Entwicklung. Wie beim Aufkommen jeder neuen Technologie müssen 
auch die Nutzer von Sprachassistenten erst die neuen Möglichkeiten kennen-
lernen und sich an diese gewöhnen (sie in ihrem Alltag integrieren). Und viele 
Anwendungsmöglichkeiten sind bis heute noch nicht einmal realisiert oder tech-
nisch unkomfortabel. Diese Hürden fallen aber rasant und Nutzer finden immer 
mehr Anwendungen, die ihr Leben erleichtern. So zeigen Statistiken die Ent-
stehung einer riesigen Anzahl Apps und Anwendungen für Sprachassistenten 
(analog den Millionen Apps in Smartphone-Appstores). Und selbst die direkt auf 
Sprachassistenten gemachten Umsätze sowie die durch sie beeinflussten Käufe in 
anderen Kanälen steigen deutlich.

Und nicht zu vergessen: Die Erkennungsgenauigkeit der gesprochenen Spra-
che ist deutlich angestiegen (sie liegt inzwischen bei über 95 % – was den Fähig-
keiten eines menschlichen Zuhörers entspricht) und die Dialoge werden immer 
flüssigerer, flexibler und menschlicher.

Das Morgen der Sprachassistentennutzung ist daher nicht erst in Jahrzehnten. 
Es ist in den nächsten Monaten und Jahren zu erwarten. Unternehmen tun daher 
gut daran, schon jetzt an sinnvollen Anwendungen für und auf Sprachassistenten 
zu arbeiten (und eben nicht nur einfach Sprachinterfaces zur Verfügung zu stel-
len). Der Markt und die Kunden von morgen (das schon bald heute sein wird) 
werden solchen Unternehmen zu Wettbewerbsvorteilen verhelfen.

1.1.4	� So funktionieren Alexa & Co

Viele Menschen verbinden Sprachassistenten mit den „smart speakern“, also dem 
Amazon Echo, dem Google Home oder den analogen Geräten anderer Anbieter. 

1.1  Was sind Sprachassistenten eigentlich? Etwas Technik – auch …
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Sie werden als meist runde und verschieden große Hardware verkauft und zu 
Hause oder auch im Büro aufgestellt. Genau genommen sind diese Geräte aber 
gar nicht der eigentliche Sprachassistent. Sie sind nur eine Hardware (und etwas 
Software), die nichts anderes als den Zugang zum eigentlichen Sprachassistenten 
bieten. Der Sprachassistent selbst ist eine Software, die in den großen Rechenzentren 
der jeweiligen Anbieter läuft. Haben die vor Ort aufgestellten Geräte keine  
Verbindung mehr zu dieser zentralen Software, kann ein Sprachassistent nicht 
mehr genutzt werden. Funktioniert z. B. die Internetverbindung zu den Rechen-
zentren von Amazon, Google & Co nicht, sind die Geräte nur noch Lautsprecher 
und Mikrofon, die kaum etwas können.

Man könnte sagen: Die in Wohnzimmern, Küchen oder Büros stehenden 
Geräte sind letztendlich nur das Ohr und der Mund von Alexa, Google, Siri oder 
Cortana. Denn in den Gehäusen dieser Geräte sind u. a. spezielle Mikrofone ver-
baut, die Sprache in Räumen besonders gut erfassen. Die integrierte Elektronik 
macht dann eine grobe Vorverarbeitung all dessen, was die Mikrofone aus ihrer 
Umgebung aufnehmen. Insbesondere lauscht diese Elektronik laufend nach 
bestimmten Aktivierungsworten, die bei Amazon Echo „Alexa“ oder bei Google 
„Ok, Google“ heißen (und vom Nutzer auch auf andere Worte umgestellt werden 
können). Das Gerät muss daher ununterbrochen seiner Umgebung zuhören und 
das Gehörte verarbeiten. Die Hersteller versichern aber, dass bis zur Nennung des 
Aktivierungsworts die Kommunikation nicht aufgezeichnet und nicht ins Inter-
net übertragen würde, sondern nach wenigen Sekunden vollständig vergessen 
(gelöscht) wird, sofern kein Aktivierungswort erkannt wurde.

Erkennt ein Sprachassistent aber festgelegte Aktivierungsworte, beginnt er, 
die nachfolgende Kommunikation (in ein spezielles Format komprimiert) über 
das Internet zur Serverfarm des jeweiligen Anbieters zu streamen (d. h. als digi-
tale Aufnahme direkt zu übertragen). Man könnte sagen: Jetzt erst wird das Ohr 
mit dem Gehirn des Sprachassistenten, das sich im Rechenzentrum des Anbieters 
befindet, verbunden.

Es ist zwar zu erwarten, dass mit der technischen Weiterentwicklung bei 
zukünftigen Geräten auch einfache Standardfunktionalitäten (z. B. Uhrzeit 
ansagen, Umrechnungen vornehmen, Wetterinformationen geben, Musiksender 
starten oder eine erste Sprachvorverarbeitung tätigen, die dann auch offline zur 
Verfügung stünden) direkt von der integrierten Elektronik der Geräte vor Ort ver-
arbeitet werden können. Jede weitergehende Kommunikation wird aber voraus-
sichtlich auch zukünftig die Verarbeitung einer gestreamten Aufnahme im zentralen 
Rechenzentrum voraussetzen.
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Die Software in der Cloud (dem Rechenzentrum) des Sprachassistenten-
anbieters trennt schließlich mithilfe komplexer Algorithmen und Techniken des 
Maschinenlernens Hintergrundgeräusche von der Sprache und wandelt diese 
in computerlesbare Worte um. Technisch gesprochen geht es um Speach Signal 
Enhancement (SSE), Stimmbiometrie, Beamforming und Ähnliches. Und dazu 
braucht es eine riesige Rechenleistung: „Google betreibt neuronale Netze mit 
Abermillionen Neuronen und einer Tiefe von bis zu 30 Ebenen“ (Bager 2015), 
um diese Leistung vollbringen zu können (Abb. 1.2).

Es folgen als nächste Schritte die Textanalyse und Verarbeitungen zum inhalt-
lichen Verstehen. Das ist ähnlich, wie Menschen in einer fremden Sprache 
zwar einzelne Buchstaben in einem Text erkennen können, es aber für das Ver-
stehen viel mehr Wissen zur Sprache und gegebenenfalls sogar zu kulturellen 
Hintergründen braucht. Analog ist – stark vereinfacht gesprochen – die Heraus-
forderung für Sprachassistenten: Einerseits gilt es, die Worte aus der Audioauf-
nahme zu extrahieren, andererseits, den Inhalt zu verstehen.

Es geht bezüglich des Verständnisses insbesondere darum, Aufforderungen 
und Anweisungen von sonstigen Textteilen zu trennen: Es müssen die konkrete 
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1.1  Was sind Sprachassistenten eigentlich? Etwas Technik – auch …
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Absicht des Nutzers (der sog. Intent) und zugehörige Parameter (die sog. Slots) 
extrahiert werden. Sagt man z. B.: „Ok Google, erhöhe die Raumtemperatur im 
Wohnzimmer um zwei Grad“, so wäre die Absicht (Intent) die Erhöhung der 
Raumtemperatur (also die Steuerung eines Thermostatventils) und die Parameter 
(Slots) wären Name des Zimmers und Gradzahl (also einmal Wohnzimmer und 
einmal zwei Grad als Parameterwerte). Hätte man gesagt „Ok Google, bitte 
Schlafzimmertemperatur um drei Grad hoch“ wäre das der gleiche Intent und 
die gleichen Slots (Zimmername und Gradzahl), letztere wären jedoch mit einem 
Wert belegt worden (Schlafzimmer statt Wohnzimmer und drei statt zwei Grad). 
Auch wenn die genaue Verarbeitung in der Praxis deutlich komplexer ist, zeigt 
dieses Beispiel sehr gut, wie die Sprachassistentensoftware Kommunikation inter-
pretiert und maschinell verarbeitbar macht.

Nach der Ermittlung von Intent und Slots wird jetzt der zu diesem Intent 
passende Softwareteil aufgerufen – man könnte sagen: jetzt wird die passende 
Gehirnregion von Alexa & Co aktiviert. Ist der Sprachassistent direkt nach einer 
Antwort gefragt, greift er auf eine riesige Menge an Informationen in formalisier-
ten Wissensdatenbanken zurück. Bei Google ist das u. a. der Knowledge Graph, 
der 40 Mrd. Fakten zu 570 Mio. Dingen in 15.000 Typen umfasst (Behshad Beh-
zadi, der Director of Conversational Search bei Google laut Bager 2015) – und 
das sind eigentlich schon veraltete Zahlen aus 2014, die inzwischen nochmals 
deutlich höher liegen dürften.

Für Unternehmen und das Marketing ist an dieser Stelle wichtig: In dieser Ver-
arbeitungsphase können sie sich auch als Drittanbieter einklinken. Sie können 
eine Voice-App integrieren, die sich ansprechen lassen kann und die Bearbeitung 
(und Beantwortung) bestimmter Anfragen (Intents) übernimmt (s. dazu im Detail 
Abschn. 1.2.1). Sie werden mit Hilfe Ihrer Voice App Software also quasi ein 
zusätzlicher Teil des Gehirns des Sprachassistenten.

Nach der Verarbeitung führt schließlich fast jede Anfrage zu einem Feed-
back. Dieses kann entweder wieder in Form einer sprachlichen Antwort, einer  
Rückfrage oder als Audio-Stream in Richtung des Nutzers erfolgen. Dazu wird 
technisch der auszugebende Text oder das zu streamende Audio-File vom zent-
ralen Rechenzentrum über das Internet zurück zum Gerät vor Ort übertragen. 
Die dortige Elektronik gibt diese Daten dann über die integrierten Lautsprecher 
aus (um im obigen Bild zu bleiben: Das Gerät ist jetzt der Mund des Sprach-
assistenten, das vom Gehirn die Anweisungen bekommen hat, was gesagt werden 
soll).

Nicht jedes Feedback ist aber ein Sprachfeedback. Es gibt noch eine alter-
native Reaktionsform: Der Sprachassistent tut etwas, z. B. steuert er ein Gerät 
(z. B. ein Licht ein-/ausschalten, das Garagentor öffnen oder die Heizung um ein 
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paar Grad höher regeln). Dazu gibt die zentrale Sprachassistentensoftware ent-
sprechende Befehle über vorher festgelegte Schnittstellen an die zu steuernden 
Geräte, die quasi die Hände und Gliedmaßen der Sprachassistenten sind und vom 
Gehirn entsprechende Befehle erhalten, wie sie sich verhalten sollen.

Zusammenfassend führt ein Sprachassistent die Vorgänge Sprachinformation 
entgegennehmen und an Rechenzentrum übermitteln, den Intent ana-
lysieren, Bearbeiten des ermittelten Bedarfs, Ausgabe als Audio oder Geräte-
steuerung immer wieder aus. Manchmal reicht dabei ein einziger Durchgang, 
z. B. wenn nur eine einfach zu beantwortende Frage gestellt wird oder ein Gerät 
nur an- oder ausgeschaltet werden soll. Immer öfter entstehen aber auch ganze 
Dialoge, in denen mehrere solche Durchläufe erfolgen und eine inhaltliche Ver-
knüpfung mehrerer Kommunikationsteile stattfindet. Ein Beispiel wäre die 
Anfrage: „Ok Google, ich brauche ein Taxi“. Der Google-Assistent antwortet 
dann: „Wann brauchst Du das Taxi? Jetzt?“ Sie antworten: „Nein, erst um 16 
Uhr“. Google fragt dann weiter nach dem Ort fragt etc. So entsteht ein komplexer 
Dialog, bis schließlich Ihr Taxi durch den Sprachassistenten bestellt wird.

Sprachassistenten sind NICHT die kaufbaren Geräte
Es wurde bereits erwähnt und Sie sehen es anhand der obigen Darstellungen 
schnell: Man muss klar unterscheiden zwischen den kaufbaren Geräten Amazon 
Echo, Google Home, Apple HomePod, etc. auf der einen Seite und den Sprach-
assistenten Alexa, Google Assistent, Siri, etc. auf der anderen Seite.

Erstere sind – vereinfacht gesagt – nichts anderes als Mikrofone, Lautsprecher 
und etwas Elektronik. Sie sind die Ohren und Münder der Sprachassistenten, die 
über das Internet mit dem eigentlichen Sprachassistenten im Rechenzentrum des 
jeweiligen Anbieters verbunden werden müssen und letztendlich nur den Zugang 
zu diesen ermöglichen.

Die Sprachassistenten selbst sind Software und Daten in den Rechenzentren 
der Anbieter. Dort ist Ihre Alexa, Ihr Google oder Ihre Siri beheimatet als Teil 
eines sehr komplexen Softwaresystems, sozusagen das Gehirn des Sprach-
assistenten.

Eine wichtige Folge aus dieser technischen Struktur: Ein Sprachassistent 
bleibt immer der gleiche, egal welches Gerät Sie als Zugang zu diesem Nutzen. 
Der Google Assistant, Alexa und andere können mehrere Ohren und Münder 
haben. Einmal über den Google Home bzw. Amazon Echo, aber genauso auch 
über Smartphone-Apps, in verschiedensten Haushaltsgeräten oder im Auto. In 
allen Fällen sprechen sie mit dem gleichen – Ihrem – Sprachassistenten (dem 
einen Gehirn), nur jeweils über einen anderen Zugangsweg.

1.1  Was sind Sprachassistenten eigentlich? Etwas Technik – auch …


