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Einleitung 1

1. Einleitung

Der technische Fortschritt sowie die einhergehende Akzeptanz seitens der Konsumenten
hat die Entwicklung des E-Commerce (EC) in den letzten Jahren spurbar vorangetrieben.
Im Jahre 2016 wurden rund 52,7 Milliarden Euro an Waren Uber den Kanal des Online-Han-
dels umgesetzt, was wiederum einen Anteil von rund elf Prozent am Gesamtvolumen des
deutsches Einzelhandels (EH) ausmacht (vgl. bevh, 2017, S. 8 — 9). Demnach ist das
Marktvolumen des Warengeschafts im EC innerhalb eines Dreijahreszeitraums von 2013
bis 2016 um annadhrend 35 Prozent gestiegen (vgl. Bvh, 2014, S. 3, bevh, 2017, S. 9).
Dieses anhaltende Wachstum ist dabei einer Vielzahl an technischen, 6konomischen und
soziokulturellen Entwicklungen im Rahmen der Digitalisierung geschuldet, welche durch
die zunehmend anspruchsvolleren Kundenbedirfnisse im Retail-Bereich ersichtlich wer-
den. Dabei stehen neben freizuganglichen Produktinformationen und der Moglichkeit zur
Vergleichbarkeit von Preisen im Sinne der Transparenz, der Faktor Ubiquitat im Zentrum
der Veranderung des Einzelhandels. Die Verfugbarkeit im Online-Shopping von Produkten
und Dienstleistungen basiert dabei im wesentlichen auf der Entkopplung von Zeit und Ort,
was vor allem auf die rasante Marktdurchdringung von Smartphones zurlckzufuhren ist
(vgl. Heinemann, 2016, S. 6). Dadurch lassen sich Waren von tberall dort bestellen, wo ein
Mobile Device Zugang zum World Wide Web (WWW) hat (vgl. Turowski und Pousttchi, 2004,
S. 1). Wahrend der Anteil des E-Commerce am Einzelhandel in den letzten drei Jahren suk-
zessive gewachsen ist, konnte die Anzahl an Smartphone-Usern in Deutschland zeitgleich
um 37 Prozent auf 54 Millionen Nutzer ausgebaut werden (vgl. Bitkom, 2017, S. 2). Es ist
zudem davon auszugehen, dass schatzungsweise 51 Prozent der deutschen Smartpho-
ne-Nutzer bereits Transaktionen im Bereich Online-Shopping mit Hilfe ihres Smartphones
getatigt haben (vgl. Bitkom, 2017, S. 6). Dies spiegelt die stetig wachsende Relevanz von
Mobile Commerce (MC) innerhalb des Online-Handels wider und macht die Auswirkun-
gen der Marktdurchdringung von Mobilgeraten auf den Einzelhandel deutlich. Folglich wur-
den bereits im Jahr 2016 rund 24 Prozent der Transaktionen von Handelswaren im EC in
Deutschland mit Mobile Devices geordert (vgl. bevh, 2017, S. 16). Eine weitere Studie geht

davon aus, dass allein das obere Quartil der filhrenden Online-Shops in Deutschland im
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ersten Halbjahr 2016 rund 46 Prozent ihres Umsatzes tUber Bestellungen mit Mobile Devices
erwirtschaftet haben (vgl. criteo, 2016, S. 3 — 5). All diese Entwicklungen zeigen, dass die
anhaltende Mobile Revolution im Moment die grote Herausforderung fur den Einzelhandel
im Business-to-Consumer Bereich (B2C) ist und seit Jahren einem immensen Wandel un-
terliegt. Seit Einfuhrung des Wireless Application Protocols (WAP) Ende der 1990er Jahre
wird der Siegeszug des sogenannten Mobile-Business proklamiert (vgl. Steinbock, 2005,
S. 3 -4), weshalb seither nach nachhaltigen Distributionsstrategien im Retail gesucht wird.
Doch erst mit dem Erfolg des Smartphones und dem technologischen Ausbau des mobilen
Internets war es maoglich, die enormen Potenziale des MC hinsichtlich der Informationsbe-
schaffung, Interaktion und Transaktion in Echtzeit effizient nutzbar zu machen (vgl. Turow-
ski, 2004, S. 3). Vor allem die inkrementelle Erweiterung des stationaren Offline-Kaufs um
neue internetbasierte Distributions- und Kommunikationskanale fuhrte folglich zur stetigen
Weiterentwicklung und Harmonisierung jener Multi-Channels (vgl. Heinemann, 2013, S. 7).
Der technologisch bedingte Entwicklungsverlauf der letzten Jahre von einer Multi-Chan-
nel-Strategie, also dem Ansatz von unterschiedlichen und unabhangigen Vertriebskana-
len, hin zum Cross-Channel-Ansatz ermdoglicht vollig neue Anwendungsszenarien im Mar-
keting. Laut einer Hochrechnung des Bundesverband E-Commerce und Versandhandel
wurden im Jahr 2016 annahrend sieben Milliarden Euro Brutto-Umsatz von Multi-Chan-
nel-Versandhandlern generiert, welche ihre Wurzeln im stationdren Handel haben. Dies ist
ein Umsatzwachstum von rund 52 Prozent im Jahresvergleich von 2013 zu 2016 (vgl. Bvh
2014, S. 8; bevh 2017, S. 14), wodurch die Implementierung von Multi-Channel-Konzepten
im EH deutlich wird. Dennoch ist der kanalUbergreifende Kaufprozess im EC und dessen
Wechselwirkung zum stationaren EH, dem sogenannten ,Channel Hopping“ (vgl. Ahlert,
Hesse, Jullens und Smend, 2003, S. 13 — 14), nur eine temporare Erscheinung. Als nachs-
te Entwicklungsstufe findet derzeit im EH die Omni-Channel-Strategie Umsetzung, welche
weiterhin auf der parallelen und Ubergreifenden Nutzung der Vertriebskanale basiert. Der
wesentliche Fortschritt besteht darin, dass die Kundendaten und das Produktportfolio zen-
tralisiert werden und ein weitestgehend simultanes Kauferlebnis Uber alle Kanale hinweg

mdglich wird (vgl. Heinemann und Gaiser, 2016, S. 53). Diese Entwicklung ist zum ei-
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nen von technologischen Innovationen getragen, zum anderen ist dieser Schritt durch den
Eintritt von sogenannten Online-Pure-Playern wie beispielsweise Amazon oder Zalando in
den stationdren Handel bedingt (vgl. Fuchs, 2016; Bialdiga, 2014). Die vorherrschenden
technischen Infrastrukturen sowie die effiziente Verzahnung von Data-Driven-Marketing
und dem nahtlosen Kaufprozess Uber alle EC-Kanéle hinweg, bergen enorme Potenzi-
ale fur Online-Handler in den stationaren Handel vorzudringen (vgl. Ugwu, 2017). Durch
die Innovationsstarke von neuartigen Technologien und die evolutionare Entwicklung im
Mehrkanalmodell ist davon auszugehen, dass in den kommenden Jahren sogenannte
No-Line-Commerce-Ansatze moglich werden. Dabei handelt es sich um die Fusion von
Analogem und Digitalem zu einem durchgangigen Kaufprozess und somit zur Verschmel-
zung aller Vertriebskanale, wodurch die Konsumenten ein optimales Kauferlebnis erhalten

(vgl. Heinemann, 2013, S. 12).

Die Umsetzung von No-Line-Commerce bietet sich vor allem fur volumenstarke und be-
ratungsintensive Warengruppen wie zum Beispiel Mébel an, da in diesem Segment die
Erwartungen der Kunden an die Usability hoch sind (vgl. Heinemann, 2016, S. 8). Hinzu
kommt, dass seit Jahren die enormen Potenziale des E-Commerce im Bereich Mobel zwar
bekannt sind, aber eine stringente Multi-Channel-Lésung von Einrichtungshandlern bislang
ausbleibt (vgl. Dierig, 2014). Allein der schwedische Mdbelgigant /IKEA ist in Deutschland
unter den grof3en Einrichtungshausern mit einer klar erkennbaren Multi-Channel-Strategie
im Markt vertreten (vgl. Gabler, 2015), treibt das Geschéaftsfeld des Digital Commerce in
Sachen Usability und No-Line-Commerce aber nur langsam voran (vgl. Schader, 2016).
Dennoch konnte /KEA im Jahr 2016 am deutschen Markt einen beachtlichen EC-Umsatz
von rund 232 Millionen Euro erwirtschaften und somit ein Umsatzplus von 152 Prozent
im Drei-Jahresvergleich zu 2013 erzielen (vgl. Ikea Deutschland, 2013; |kea Deutschland,
2016, S. 2). Diese Entwicklung ist dabei hauptsachlich auf die steigende Akzeptanz der
Konsumenten gegenuber dem Online-Shopping von Mébeln und Einrichtungsaccessoires
zurtckzufuhren, die von Online-Pure-Playern wie beispielsweise home24 oder Westwing

durch intensive Marketingaktivitdten gefordert wurde. Wahrend friher das Look-and-
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Feel eines der Hauptkriterien fir den Moébelkauf beim nachstgelegenen Einrichtungshaus
war, setzen Online-Handler besonders darauf, die Funktion als bequeme und unverfang-
liche Inspirationsquelle ohne Ladendffnungszeiten einzunehmen. Durch den Eintritt die-
ser agilen und auf Disruption ausgelegten Online-Anbieter in eine konservative und mar-
genstarke Branche werden traditionell gefihrte Mobelhguser zum Handeln gezwungen,
um nicht aus dem Markt gedrangt zu werden. Die aggressive Marktdurchdringung der
Online-Pure-Player zeichnet sich dabei durch hohe Investitionskosten und Umsatzwachs-
tum aus (vgl. Hofmann, 2015), wohingegen der Mobelmarkt in Deutschland laut Progno-
sen bis zum Jahr 2021 weitestgehend stagnieren wird. Es wird prognostiziert, dass das
Marktvolumen von Wohnmaobeln im Zeitraum von 2016 bis 2021 von 20,8 Milliarden Euro
auf lediglich 21 Milliarden Euro ansteigen wird (vgl. IFH Kdln, 2017). Gleichzeitig ist davon
auszugehen, dass die EC-Umsatze im deutschen Mdbelmarkt von 3,6 Milliarden Euro um
62 Prozent auf 5,9 Milliarden Euro anwachsen werden (vgl. Statista Market Analytics, 2016).
Am deutlichsten wird die Expansion von Online-Pure-Playern am Beispiel des spezialisier-
ten Online-Shops von home24. Das zum Konsortium der Rocket Internet SE gehérende
Unternehmen konnte mit Hilfe von Akquisitionen und hohen Investitionsrunden den Umsatz
innerhalb von drei Jahren zum Geschéftsjahr 2016 um 163 Prozent auf 243,8 Millionen
Euro steigern (vgl. Rocket Internet, 2015, S. 63; Rocket Internet, 2017, S. 21). Bei jener
aktuellen und vorhergesagten Entwicklung handelt es sich um einen akuten Verdrangungs-
wettbewerb zugunsten des Digital Commerce, welcher mittel- bis langfristig zum Rickgang
des stationaren Handels fiihren wird. Folglich ist es fur die klassischen Mobelhandler un-
abdingbar, sich den aktuellen Gegebenheiten hinsichtlich der Kundenbedurfnisse anzupas-
sen und sich vor allem der Innovationsstarke von neuartigen Technologien anzunehmen

sowie in neue multioptionale Vertriebsmodelle zu investieren.

Einer dieser Innovationstreiber ist dabei die Implementierung von Augmented Reality (AR)
im E-Commerce. Dabei handelt es sich im wesentlichen um die Anreicherung der realen
Welt mit Zusatzinformationen bzw. um die Erweiterung der analogen Umgebung mit virtuel-

len Objekten (vgl. Azuma, 1997). Ziel ist es dabei, den Nutzwert, die Benutzerfreundlichkeit,
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den Komfort sowie die Autonomie des Konsumenten beim digitalen Kauferlebnis gegen-
Uber dem Offline-Kauf zu maximieren. Besonders im Mobel-Segment bietet sich daher die
AR-Technologie an, um Einrichtungsgegenstéande im realen Umfeld der Konsumenten vir-
tuell zu platzieren. Mit Hilfe von AR ist es demnach mdglich, Wunschobjekte in der tatsach-
lichen Umgebung, also zum Beispiel in die eigenen vier Wanden der potenziellen Kaufer, zu
projizieren und somit eine bessere Vorstellung der Kunden zu ermdglichen. Im Gegensatz
zum traditionellen Mdébelkauf, bei dem im Einrichtungshaus ein Ausstellungsstick zur Ver-
fugung steht und der Kunde bedingt dadurch, dass andere Grofen- bzw. Lichtverhaltnisse
vorherrschen und er mangels Farbalternativen nur eine vage Vorstellung davon hat, wie
das Mobelstuck letztendlich zu Hause aussieht, bieten AR-Anwendungen die Moglichkeit,
den Kaufprozess vollends zu individualisieren. In Deutschland integrierte das groRte Ein-
richtungshaus IKEA im Jahr 2012 erstmalig eine solche AR-Funktionalitat in der entspre-
chenden Mobile App ,IKEA Katalog 2013, wodurch es Kunden maoglich war sich im Display
ihres Mobile Devices 3D-Modelle von IKEA-M&beln in der eigenen Wohnung anzeigen zu
lassen (vgl. Brien, 2012; Brajkovic, 2013). Seither baut /IKEA seine Mobile App in puncto
AR-Implementierung kontinuierlich aus und setzt dabei auf die anhaltende Weiterentwick-
lung der Technologie (vgl. Ottersbach, 2013).

Nach Bekanntgabe seitens Apple Uber die stringente Integration von AR-Technologien auf
mobilen Endgeraten im Rahmen des Betriebssystems iOS 11 auf der konzerneigenen Ent-
wicklerkonferenz WWDC17 ist davon auszugehen, dass AR-Applikationen zeithah einem
Massenmarkt zuganglich und entsprechende Kundenbedurfnisse geweckt werden. In die-
sem Zusammenhang aulderte sich Tim Cook, der Chief Executive Officer (CEO) von Apple,
bereits optimistisch, dass die AR-Technologie das Potenzial besitzt, das Erlebnis beim M&-
belkauf grundlegend zu verandern (vgl. Cook, 2017). Es ist daher davon auszugehen, dass
dieser Impuls ein entscheidender Faktor fur die Marktdurchdringung von AR-Applikationen
auf mobilen Endgeraten sein wird und somit Online-Pure-Player sowie Multi-Channel-Re-
tailer im Mobelsegment dieses technikversierte Instrument zeitnah im Marketing-Mix be-
ricksichtigen werden. Es ist folglich als konsequent anzusehen, dass IKEA bereits zum Re-

lease des Betriebssystems im Herbst 2017 diese neue AR-Technologie von Apple in einer
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Mobile App implementiert und sich dieser Entwicklung frihzeitig annimmt (vgl. Bezmalinovic,
2016), um die prognostizierten Potenziale im Umfeld seiner Mehrkanal-Strategie nutzbar zu
machen. Dieser Zusatznutzen, welcher es dem Konsumenten erlaubt innerhalb der App M6-
belstiicke auf einem neuartigen Weg zu erleben, erdffnet zudem weitreichende Mdglichkei-
ten, die Customer Journey in diesem Bereich der High-Involvement-Produkte zu vereinfa-
chen. So lassen sich beispielsweise Objekte aus der AR-Ansicht bei Gefallen direkt in einer
Wunschliste zusammenfiihren, auf welche spater im Online-Shop auf der Website oder im
Einrichtungshaus anhand des zentralisierten Kundenkontos zurtickgegriffen werden kann
(vgl. Hamstra, 2014). Dieser generell vorherrschende Cross-Channel-Ansatz ist allerdings
bisweilen gepragt durch einen wesentlichen Medienbruch, welcher bei der Vorbereitung
und anschlieBenden Ausfihrung der Transaktion eintritt. Diese Interruption des Kaufpro-
zesses beim Ubergang von der Produktauswahl hin zum Produktkauf wird vor allem bei der
Verwendung von technischen Plattformen deutlich. Wird demnach eine Kaufentscheidung
innerhalb einer plattformspezifischen Anwendung getroffen, ist es nicht mdglich den Kauf
dort abzuschliel3en. Bislang bezieht sich diese Problemstellung zwar noch auf die Integrati-
on von In-App-Purchase-Lésungen im Umfeld von Mobile Apps, allerdings wird sich mit der
sukzessiven Marktreife von Zukunftstechnologien das Problem verscharfen. Die Proble-
matik 1asst sich beispielsweise anhand einer Showroom-Installation von IKEA Deutschland
im Mobelhaus Berlin-Lichtenberg skizzieren (siehe Kapitel 2.2.3). Dort wurde ein Virtual
Reality Showroom eingerichtet, den Kunden mit einer Oculus Rift immersiv erleben kdnnen
(vgl. Unckrich, 2016). Derartige Pilotprojekte stellen bislang ausschlie8lich die Potenziale
solcher Anwendungen fur die interaktive Informationsbeschaffung im Kaufprozess in den
Vordergrund, lassen dabei aber die wesentliche Integration von EC-Schnittstellen zur ef-
fizienten Monetarisierung des sich bietenden Mehrwerts auf3en vor. Es ist demnach von
immenser Bedeutung fur die Entscheidung tber die Konzeption von VR- und AR-Lésungen
im Kontext der Marketingstrategie, ob diese Technologien ausschlie3lich enormes Poten-
zial im Rahmen der Kaufanbahnung bieten oder ob sich ebenfalls der Absatz durch diese
neuartigen Geratekategorien im Rahmen eines ,immersiven Kaufabschlusses® steigern

lasst. Hinzu kommt die Prognose, dass das weltweite Marktvolumen fir AR von 500 Milli-
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onen Euro im Jahr 2015 bis zum Jahr 2020 auf rund 7,5 Milliarden Euro anwachsen wird
und somit ein enormes Potenzial fur entsprechende Commerce-Anwendungen bietet (vgl.
Heng, Horster und Karollus, 2015, S. 1). In Anbetracht dessen, dass der Ansatz des No-
Line-Commerce durch den anhaltenden technischen Fortschritt in den kommenden Jahren
Einzug in die Distributionspolitik von Einzelhandlern halten wird und Zukunftstechnologien
zusehends Marktreife erlangen werden, stellt sich in der vorliegenden Arbeit die zentrale
Forschungsfrage, wie die Implementierung von AR im No-Line-Commerce den Kaufpro-

zess beeinflussen wird.
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2. No-Line-Commerce

In diesem Kapitel wird die grundlegende Veranderung der Handelsstrukturen unter Berlck-
sichtigung des anhaltenden technologischen Fortschritts und den sich damit in Verande-
rung befindlichen Kundenbedirfnissen anhand des theoretischen Konzepts des No-Line-
Commerce erlautert. Es handelt sich dabei um eine im Prozess befindliche Konvergenz
der vorherrschenden Vertriebskanale und stellt somit fir den Kontext des folgenden For-

schungsansatzes eine Art Sollzustand dar.

2.1 Definition und Ableitung des No-Line-Commerce

Unter der Begrifflichkeit No-Line-Commerce lasst sich stark vereinfacht die stringen-
te Symbiose aus dem stationaren Handel und dem EC zu einer neuen Handelsstruktur
zusammenfassen, welche durch die stetig wachsende Marktdurchdringung von internet-
fahiger Konsumentenelektronik und dem sich dadurch aktualisierenden Kaufverhalten
bedingt ist (vgl. Heinemann, 2013, S. 1 — 5). Das theoretische Konzept sieht vor, dass
sich durch die Harmonisierung der einzelnen Distributionskanéle ein ganzheitliches Kau-
ferlebnis erzeugen lasst, wonach Konsumenten den Kaufprozess, selbst Uber analoge
und digitale Touchpoints hinweg, als nahtlos (seamless) und nutzenstiftend empfinden
(vgl. Heinemann, 2013, S. 12 — 13). Dieser Ansatz beruht im Grunde auf technologischen
und soziokulturellen Entwicklungen der letzten Jahre und wird demnach als konsequente
Evolution des EC angesehen. Eine zentrale Rolle in der schrittweisen Weiterentwicklung
des EC spielt dabei die rasante Marktdurchdringung von Mobile Devices und der gleich-
zeitige Ausbau des mobilen Internets. Wahrend das Gesamtvolumen des Einzelhandels in
Deutschland innerhalb eines Dreijahreszeitraums von 433 Milliarden um rund elf Prozent
auf 482 Milliarden Euro im Jahr 2016 anwachsen konnte, verzeichnete das Warengeschaft
im EC einen Anstieg um anndhrend 35 Prozent (vgl. Bvh, 2014, S. 3, bevh, 2017, S. 9). Im
gleichen Zeitraum steigerte sich allein die Nutzung des mobilen Einkaufs per Smartphone
um 37 Prozentpunkte (vgl. Boniversum und bevh, 2016). Dieses Konsumentenverhalten
trug dazu bei, dass bereits im Jahr 2016 rund ein Viertel des EC-Umsatzes in Deutschland

durch Warenbestellungen per Mobile Devices generiert wurden, was wiederum einem Um-
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satzwachstum des MC von 23 Prozent im Vergleich zum Vorjahr entspricht (vgl. bevh, 2017,
S. 10 & 16). Diese ungleichen Wachstumsverschiebungen verdeutlichen die zunehmende
Relevanz mobiler Endgerate fur den EH sowie die Verlagerung des stationaren Internets
hin zu geratespezifischen Anwendungsszenarien. Daher gilt es, den Terminus des No-Line-
Commerce an dieser Stelle Uber die einfUhrende Reduktion hinaus etwas differenzierter zu
segmentieren, um die wesentlichen Spezifika herauszustellen und gegenuber inflationar

verwendeter Bezeichnungen scharf abzutrennen.

In diesem Zusammenhang gilt es zunachst, die Begrifflichkeit des ,stationdren Handels"
im Kontext des No-Line-Ansatzes zu konkretisieren, da dieser per definitionem flr eine
solche Strategie notwendig ist. Dabei versteht man im Wesentlichen eine an den Endver-
braucher gerichtete Verkaufsstatte mit festem Sitz, wonach der Kunde die Waren nach
dem Holprinzip vom Einzelhandler bezieht (vgl. Jager, 2016, S. 3). Die Typologie nach
sog. Betriebsformen, also die explizite Differenzierung des stationaren Einzelhandels zwi-
schen beispielsweise Fachmarkt, Verbrauchermarkt oder Flagshipstore bietet zwar er-
hebliche Unterschiede im Stadium der tatsdchlichen Umsetzung einer No-Line-Strategie,
konnen aber fur die allgemeingultige Begriffserlauterung aul3er Acht gelassen werden. Es
ist demnach lediglich von Bedeutung, dass mindestens ein Vertriebskanal eines Unterneh-
mens auf dem Residenzprinzip basiert und physische Waren in Ladenlokalen angeboten
werden (vgl. Schmieder, 2010, S. 245). Des Weiteren ist neben dem stationaren Handel
mindestens ein Vertriebskanal in Form des Distanzhandels als wesentliches Kriterium der
No-Line-Definition zu nennen. Die Besonderheit hierbei besteht darin, dass der Versand-
handel als internetbasierter Absatzkanal organisiert sein muss. Dieses zweigleisige Distribu-
tionsmodell wird als Click-and-Mortar oder Bricks-and-Clicks bezeichnet und charakterisiert
das Zusammenspiel zwischen dem traditionellen, physischen Offline-Handel in Geschaften
aus Stein und Mdrtel (Bricks and Mortar) sowie dem internetbasierten Vertriebsmodel per
Mausklick (vgl. Pottruck und Pearce, 2000, S. xxii; Tassel van und Poe-Howfield, 2010,
S. 277). Diese spezielle Form des Multi-Channel-Retail bildet die strukturelle Ausgangs-

situation fur die zugrundeliegende Weiterentwicklung hin zum No-Line-Ansatz. Um diese
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Entwicklung verstandlich darzustellen, sollten zundchst die Charakteristika des internet-
basierten Multi-Channel-Handels herausgearbeitet werden. Hierbei wird grundsatzlich die
autarke Existenz der Ladengeschéafte und des Online-Shops verstanden, welche vom Un-
ternehmen als strikt getrennte Geschaftseinheiten umgesetzt werden (vgl. Rittinger, 2014,
S. 1 —3). Darunter fallt zum einen die Sammlung und Auswertung von Kundendaten in ge-
trennten Datensilos, zum anderen die dezentralisierte Steuerung von Produktinformationen
wie Preis und Verflgbarkeit. Im Stadium des Multi-Channel-Handels ist es dem Kunden
bspw. nicht moglich, die Produktverfigbarkeit im nachstgelegenen Geschaft online zu pri-
fen, oder im Ladenlokal das Produkt nach Hause liefern zu lassen. Es besteht lediglich eine
parallele Nutzbarkeit beider Vertriebskanale, wodurch der Kunde entweder den stationaren
EH nutzt, oder auf das Online-Angebot zurlckgreift (vgl. Heinemann, 2008, S. 15 — 18).
Eine gleichzeitige Nutzung der Angebote oder ein Ubergreifender Zugriff auf ein zentrales

Kundenkonto sind infrastrukturell nicht moglich.

Demnach gilt der Ansatz von Cross-Channel-Systemen als nachste Entwicklungsstufe
im Distributions-Mix, da dieses Stadium als logische Konsequenz der sich wandelnden
Mediennutzung und der einhergehenden Kundenbedirfnisse zu verstehen ist. Allen vo-
ran die Marktdurchdringung von Smartphones machte den Ansatz getrennter Vertriebs-
kanale ineffizient, da Kunden fortan die Moglichkeiten hatten, im Warengeschaft die Prei-
se anderer Anbieter mit Hilfe des mobilen Internets in Echtzeit zu vergleichen. Dies kann
neben Kannibalisierungseffekten innerhalb des eigenen Vertriebsmodells auch zu gene-
rellen Absatzrickgangen fuhren, da die Preistransparenz signifikant erhéht wird. Die Auf-
gabe des Channel-Managements ist es demnach, die jeweiligen Vertriebskanale so zu
verknipfen, dass der Kunde von den Vorteilen beider Kaufoptionen profitieren kann. Der
Cross-Channel-Retail bedingt folglich die Implementierung von Schnittstellen in den jewei-
ligen Kanalen, um kanalUbergreifende Kaufprozesse zu ermdglichen und dem Kunden ei-
nen erheblichen Mehrwert gegentber dem vorherigen Multi-Channel-Konzept bieten zu
konnen. Dabei stellt vor allem die Synchronisierung der offline und online gewonnenen

Kundendaten zu einem zentralisierten Customer-Relationship-Management (CRM) eine
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der wesentlichen Veranderungen im Vertriebsmodel dar, wodurch integrative Kanale ent-
lang des Costumer Journey nutzbar werden. So ist es bspw. moglich, dass der Kunde seine
Bestellung im Online-Shop aufgibt und die georderte Ware spater im Warengeschéaft abholt
(Click & Collect) oder online bestellte Ware im stationdren Handel reklamiert und zurtck-
gibt. So ist es zum Beispiel im Ladengeschaft des Sportartikelhdndlers SportScheck mog-
lich, sich Produkte, welche vorlaufig nicht im Laden vorratig sind, Uber den personlichen
Online-Shop-Login an installierten Terminals (Store-to-Web) direkt in den Shop oder be-
guem nach Hause liefern zu lassen (vgl. Herzog, 2013, S. 326). Diese Konvergenz der Ver-
triebskanale veranschaulicht die wesentliche Besonderheit des Cross-Channel-Systems,
aufbauend auf einer gemeinsamen Daten- und Vertriebsstruktur. Es sind zwar im Konzept
der Kreuzkanalitat vereinzelt Ubergénge entlang des Kaufprozesses vorhanden, dennoch
ist es fur den Kunden mit einem Aufwand verbunden zwischen der Plattform bzw. dem
Medium zu wechseln. Deutlich wird dies durch den sog. ROPO-Effekt (Research Online,
Purchase Offline), welcher den Umstand beschreibt, dass sich Kunden auf ihrer Custo-
mer Journey Uber Artikel im Internet informieren und diese dann final im Ladengeschaft
erwerben. In bestimmten Branchen ist dieser Effekt auch gegenlaufig zu erkennen, sodass
eine Kaufberatung im Einzelhandel stattfindet und der Konsument danach den Kauf online
abschlief3t. Ausschlaggebend ist dabei, dass einzelne Etappen entlang des Kaufprozesses
erst abgeschlossen werden mussen, damit ein Kanalwechsel fur den Kunden maoglich wird.
Dies kann unter Umstanden einen harten Medienbruch darstellen, z.B. wenn der Kunde
nach der Informationsbeschaffung am heimischen PC am né&chsten Tag in die Innenstadt
fahrt und sich den Artikel vor Ort kauft. Ein solcher Kanalwechsel des potenziellen Kaufers
in der Customer Journey wird dabei als Channel Hopping bezeichnet und beinhaltet neben
dem Paradigma der Vertriebskanale zudem unterschiedliche Customer Touchpoints der
Kommunikationsstrategie (vgl. Heinemann, 2013, S. 18 — 19). Somit rlckt der starre Fokus
auf den Distributions-Mix ab, hin zu einem ganzheitlich kundenzentrierten Kaufprozess. Es
handelt sich beim Cross-Channel-System mindestens um eine Verknupfung des stationa-
ren mit dem elektronischen Handel, wodurch dem Kunden ein multioptionaler Kaufprozess

auf Basis von zentralen Kundendaten und Warenbestanden ermdglicht wird.
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Ein wesentliches Spezifika im Cross-Channeling ist, dass vom Channel-Management ein
Lead Channel definiert ist, welcher im Konstrukt der Mehrkanalitat als besonders wichtig
eingestuft wird. Die Marketing-MaRnahmen aller anderen Kanale werden dementsprechend
an dem Lead Channel ausgerichtet und sollen auf diesen einzahlen. Dieser grundlegen-
de Ansatz wird in der nachsten Evolutionsstufe des integralen Handels- und Kommuni-
kationsmodels abgelegt, was im Verstandnis der Omni-Channel-Strategie zu einer Paritat
zwischen allen berlcksichtigten Kanalen fuhrt. Im Omni-Channel-Retailing werden dem-
nach die unflexiblen Vertriebsstrukturen entlang des Kaufprozesses aufgeweicht, um eine
bessere Durchlassigkeit zu ermdéglichen und ein komfortabler Kanalwechsel wahrend der
Customer Journey jederzeit moglich wird. Diese Form der Allkanal-Strategie wird folglich
als Interdependenz der einzelnen Kanale interpretiert, was durch die vorherrschende Pra-
senz zu einem ganzheitlichen Kauferlebnis fiihren soll (vgl. Heinemann, 2013, S. 52 — 53).
Ein essentielles Kriterium fir die Omni-Channel-Nutzung ist dabei die vollstandige Imple-
mentierung des MC innerhalb des ECs. Es wird dem Kunden somit die Mdéglichkeit ge-
boten, entlang des kompletten Kaufprozesses auf Offline- und Online-Services zeitgleich
zuzugreifen und diese nutzen zu kdénnen (vgl. Heinemann und Gaiser, 2016, S. 52 — 53).
Des Weiteren wird im Kontext des Omni-Channel-Systems eine vdllige Zentralisierung der
Kundendaten sowie des Produktportfolios verstanden, wodurch der Kunde jederzeit Zugriff
auf seine Bestellhistorie, sein Kundenkonto sowie den vollstdndigen Warenbestand des
Handlers und alle Produktinformationen hat (vgl. ebenda). Das in Abbildung 1 illustrier-
te Schema verdeutlicht die signifikanten Differenzen der einzelnen Kanalstrategien sowie
deren chronologische Weiterentwicklung. Dabei wird die zunehmende technische Fokus-
sierung der Services und die einhergehende Komplexitat der Infrastruktur im Handel auf-
gezeigt, welche als Ergebnis der anhaltenden Digitalisierung und deren gesellschaftlichen

Auswirkungen interpretiert werden kann.
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Evolution der Channel-Strategien

Die Zusammenfiihrung der Vertriebskandle und Customer Touchpoints

Multi-Channel Cross-Channel Omni-Channel
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Abbildung 1:  Evolution der Channel-Strategien

In der Praxis und in der einschlagigen Fachliteratur werden die Begrifflichkeiten des Multi,
Cross- und Omni-Channels teilweise als Synonym verwendet, was zugegebenermalen die
genaue Abgrenzung der Charakteristika erschwert. Dieser Umstand ist aber dem evolutio-
naren Charakter der einzelnen ,Handelsstadien” geschuldet, welche sich erst nach der Zeit
konkretisieren und als eigenstandige Entwicklungsstufe angesehen werden kénnen. Es ist
dennoch von wesentlicher Bedeutung, die elementaren Unterschiede dieser vorlaufigen
Channel-Strategien aufzuzeigen, um den futuristischen Charakter des No-Line-Handels
und dessen technischer Herausforderung zu exponieren. Demnach ist die Form des Om-
ni-Channel-Systems die konsequente Antwort auf die sog. Always-on-Kunden, welche
selbst mit Hilfe mobiler Endgerate von Uberall und jederzeit Zugriff auf die Produkt- und
Handlervielfallt im Internet haben. Dennoch sté3t das Omni-Channel-Konzept bereits an
seine Grenzen, da dieses auf die kanalUbergreifende Verknupfung des stationaren Handels
und des EC durch das Smartphone setzt. Neuartige Technologien und deren Auswirkung
auf das Kundenbedurfnis nach Komfort und Kundennutzen werden demnach nicht bertck-

sichtigt.
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Der No-Line-Handel ist nach heutigem Dafurhalten die strikte und konsequente Umset-
zung des Omni-Channel-Ansatzes, wodurch Offline- und Online-Kanale mit all ihren Vor-
teilen so sehr ineinander Ubergehen, dass Kunden dies als ein ganzheitliches Kauferleb-
nis wahrnehmen. Dabei ist der Look and Feel, die Bedienbarkeit und das Service- sowie
das Produktangebot Uber alle Kanale hinweg identisch, wodurch der Kunde nicht mehr
zwischen analogem oder digitalem Einkaufen unterscheiden kann. Das Channel Hopping
wird dementsprechend zum zentralen Bestandteil der Informationsbeschaffung auf dem
Weg zum tatsachlichen Kaufabschluss. Hierbei stehen Mobile Devices als Innovationstrei-
ber weiterhin im Zentrum der No-Line-Definition, weshalb es an dieser Stelle notwendig
ist, die Begrifflichkeit den aktuellen technischen Gegebenheiten anzupassen. So kann der
No-Line-Ansatz dahingehend ausgelegt werden, dass der holistische Kaufprozess uber
jegliche Geratekategorien der Konsumentenelektronik hinweg synchronisiert und zentra-
lisiert stattfindet, wodurch z.B. eine angefangene Produktinformationsbeschaffung nahtlos
(seamless) auf einem anderen Gerat fortgefihrt werden kann. Dartber lassen sich Wunsch-
listen, Einkaufslisten und Bestellhistorien tber alle Devices hinweg in Echtzeit abrufen und
beispielsweise im stationaren Handel fur eine individualisierte Kaufberatung nutzen. Es
fallen zudem auch Funktionen wie bspw. die In-Store-Navigation per Smartphone (siehe
Kapitel 2.2.2) sowie die Kaufvorbereitung in Form des AR App Retails (siehe Kapitel 3.3) ins

Spektrum der Begriffsdefinition (vgl. Heinemann und Gaiser, 2016, S. 90 — 93).
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2.2 Formen des No-Line-Commerce

Der anhaltende technologische Fortschritt und die dadurch entstehenden neuen Kommu-
nikations- und Vertriebskanale eréffnen dem EH vollig neue Moglichkeiten. Demnach lasst
sich das primare Ziel, heterogene Konsumentengruppen an diversen Customer Touch-
points in einen individuellen Kaufprozess zu fiihren und den potenziellen Kaufer wahrend-
dessen persistent zu begleiten, mit Hilfe einer assimilierten Kanal-Strategie verwirklichen.
Da das No-Line-System als hochste Entwicklungsstufe des kanallbergreifenden Retails
angesehen wird (vgl. Heinemann, 2013, S. 10), Iasst sich der Begriff derzeit durch neuauf-
kommenden Technologie-Trends weiterfassen. Dies flhrt dazu, dass bislang meist nur Teil-
bereiche des No-Line-Ansatzes Umsetzung finden und das Smartphone weitestgehend als
Schnittstelle zwischen den Kanalen dient, wobei letzteres langst nicht mehr als notwendig
angesehen werden muss. So lassen sich beispielsweise heute schon interessante In-Sto-
re-Konzepte mit neuartigen Geratekategorien umsetzen, welche das analoge und digitale

Kauferlebnis des Kunden zusehends vermischen.

Dennoch gilt das Smartphone auch weiterhin als zentrale Komponente im Zusammen-
spiel der einzelnen Kanéle und Customer Touchpoints. Der Terminus No-Line-Commerce
setzt in seiner Definition einen implementierten MC-Kanal im Marketing-Mix voraus (vgl.
Heinemann, 2013, S. 10), weshalb das anhaltende Wachstum von MC die Retail-Konzep-
te in den nachsten Jahren nach wie vor pragen wird. Da der Anteil des Umsatzes von
Mobile Devices im EC in den letzten Jahren stetig zugewinnen konnte und Smartphones
zusehends als Steuerzentrale des Internet of Things (loT) fungieren (vgl. criteo, 2016,
S. 5; Bitkom, 2017, S. 3), wird der MC eine noch wichtigere Rolle in No-Line-Systemen
einnehmen. Fir den stationdren Handel stellt diese anhaltende Entwicklung einen irrever-
siblen Prozess dar, nachdem mittlerweile rund 17 Prozent der Smartphone-Nutzer ihr Gerat
zum Online-Shopping nutzen (vgl. Bitkom, 2016a). Zudem ist davon auszugehen, dass die
steigende Akzeptanz von Mobile Payment diesen Effekt verstarken wird (vgl. Heinemann,
2016, S. 27). So konnte der Anteil von Mobile-Payment-Services wie beispielsweise PayPal

innerhalb des MC in nur drei Jahren um sieben Prozentpunkte auf 51 Prozent im Jahr 2016
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zulegen und sind demnach die beliebteste Zahlungsmethode von Smartphone-Shoppern
(vgl. boniversum und bevh, 2016). Das Zusammenwachsen vom stationaren Handel und
dem MC wird sich dabei in den nachsten Jahren durch das bargeldlose Bezahlen an der
Kasse durch Seamless Payment wie Apple Pay oder Alipay verstarken (vgl. Adyen, o. J.).
Dadurch kénnen Kunden mit Hilfe ihres Smartphones oder ihrer Smartwatch den ausste-
henden Betrag bequem Uber ihre virtuelle Brieftasche (Wallet App) begleichen. Dabei liegt
grundsatzlich eine soziokulturelle Entwicklung zugrunde, welche durch die rasante Markt-
durchdringung von Smartphones in den letzten Jahren zurickzufuhren ist. Im Kontext der
.NoO Line Experience” (Heinemann, 2013, S. 24 — 28) liegt demnach der nahtlose Kaufpro-
zess via Smartphone zugrunde, bei dem der Kunde bspw. ein Produkt mit dem Device er-
fasst, um entsprechende Informationen und den Preis angezeigt zu bekommen, woraufhin er
den Artikel per Wallet-Transfer bezahlt und anschlieRend mitnimmt (vgl. Twentyman, 2017).
Dieses eng verwobene System basiert dabei grundsatzlich auf dem sog. SoLoMo-Ansatz,
welcher versucht den ROPO-Effekt wirtschaftlich nutzbar machen soll. Der Begriff SoLoMo
ist ein Kofferwort aus den englischen Begriffen Social, Local und Mobile und beschreibt die
notwendige Verknipfung dieser Attribute im Retail, da Kunden ihre Smartphones vermehrt
im lokalen und sozialen Kontext nutzen. Der Trend von Always-on-Kunden, welche im Wa-
renlokal die Preise anderer Anbieter vergleichen oder zum Produkt recherchieren sowie
zeitgleich im Kontakt mit Bekannten und Freunden durch Soziale Netzwerke stehen, soll
dadurch berlcksichtig werden (vgl. Heinemann no line, 2013, S. 24 — 28). Dabei ist SoLo-
Mo prinzipiell als Phdnomen zu verstehen, welches seine Ursache in der Durchdringung
von Smartphones sowie Social Media und deren Auswirkung auf den stationaren Handel
hat. Es beschreibt vereinfacht das Zusammenspiel von sozialen Netzwerken, stationaren
Laden und der stadndigen Nutzbarkeit des mobilen Internets. Demnach lasst sich dieser
Begriff in eine Vielzahl von Anwendungsbeispielen aufgliedern, die es an dieser Stelle nicht
explizit darzustellen gilt. Es ist in diesem Zusammenhang lediglich von Bedeutung, dass die
Weiterentwicklung des Multi-Channel-Systems hin zu einem Ubergreifenden Omni-Chan-
nel-Verstandnis hauptsachlich diesem Phanomen geschuldet ist und daher den No-Line-

Ansatz in seiner Form mitbestimmt. So ist die Annahme, dass annahrend 38 Prozent der
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deutschen Shopper auf der Verkaufsflache mit ihnrem Smartphone Produktpreise verglei-
chen (vgl. PwC, 2015b, S. 10) als Symptom des SoLoMo und nicht als Ursache zu verste-
hen. Folglich lassen sich in den einzelnen No-Line-Ansatzen einige Verhaltensmuster des
Always-on-Kunden erkennen, da bei diesen explizit versucht wird die Abwanderung poten-
zieller Kaufer einzudammen. Die folgenden Ausfihrungen zeigen demnach im Kontext des
No-Line-Verstandnisses einige Modelle auf, wie die kanallbergreifende Kundenbindung

wahrend des Kaufprozesses umgesetzt werden kann.

2.2.1 Web-to-Store

Grundsatzlich gilt es, die einzelnen Auspragungsformen der No-Line-Implementierung zu
differenzieren, um das Potenzial der Channel-Strategie zu veranschaulichen. Dabei stellt
die Umsetzung des Web-to-Store-Ansatzes die wohl weitverbreitetste und bekannteste
Form der konvergenten Kanalnutzung dar. Das Prinzip dieses Ansatzes basiert auf dem be-
reits erwdhnten ROPO-Effekt, wonach einzelne Schritte entlang des Kaufprozesses auf un-
terschiedlichen Kanalen fortgesetzt werden kénnen. Dies stellt folglich keine Besonderheit
des No-Line-Systems dar, ist aber ein wesentlicher Bestandteil im holistischen Konstrukt
der Kanalparitat. So werden Web-to-Store-Services im Sinne der Konvergenz — anders als
im Cross-Channel-Ansatz — tatsachlich in den lokalen Warengeschaften und nicht in einem
zentralisierten Warenlager erbracht. Beim Service Check-and-Reserve kdnnen Kunden
bspw. im Online-Shop Produkte auf Verfugbarkeit im nachstgelegenen Store Uberprifen und
vom Personal fir eine bestimmte Zeit zurlcklegen lassen. Der Hamburger Schuhhandler
GORTZ hat dieses System bereits umgesetzt, wodurch es Kunden méglich ist, in Echtzeit
auf den lokalen Warenbestand im Filialnetz zurickzugreifen und Artikel zu reservieren (vgl.
Bach, 2016). Dartber hinaus lasst sich ebenfalls der Click-and-Collect-Ansatz im Rahmen
des No-Line-Paradigmas neu interpretieren. Zuvor wurde der Service als eine Art ,Instore
Pickup® (Heinemmann, 2016a, S. 143) umgesetzt, indem Kunden ihre Online-Bestellung
in eine ausgewahlte Filiale schicken lassen und diese nach wenigen Tagen wie an einer

Paket-Abholstation entgegennehmen. Die kanallbergreifende Umsetzung sieht hingegen
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keine tagelange Wartezeit vor, da die Online-Bestellung im Ladengeschaft vor Ort kommis-
sioniert wird und nach wenigen Stunden zur Abholung bereit steht. Diese Form des Click &
Collect findet in der Zwischenzeit in einigen Branchen Umsetzung. So bietet zum Beispiel
der Lebensmittelhandler REWE neben dem online Lieferservice auch die Abholung des
Einkaufs deutschlandweit in ungefahr 40 Supermarkten an (vgl. REWE Markt, o. J.). Da-
bei werden die Produkte sowie der gewlnschte Abholtermin zuvor online am PC oder per
Mobile App vom Kunden ausgewahlt, sodass er den Einkauf bei der Abholung nur noch zu
zahlen hat. Somit nimmt der Kunde den Bestellvorgang und das Abholen der Ware als ein
zusammengehdrendes Kauferlebnis wahr, ohne explizit offline und online im Kaufprozess
unterscheiden zu missen, da alle Kanale multioptional zu einander stehen. Der Ansatz,
alle vorhanden Kanéle zu harmonisieren, Iasst sich folglich auch in konservativen Mark-
ten realisieren, wie etwa im Mobelmarkt. Hier bietet der Konzern IKEA seinen Kunden die
Moglichkeit, ihre Online-Bestellung in einem nachstgelegenen Einrichtungshaus kommissi-
onieren zu lassen, sodass die Artikel an einem festgelegten Wunschtermin einfach dort ab-
geholt werden kdnnen (vgl. Ikea Deutschland, o. J.; Meixner, 2016). Diese Ansatze zeigen
beispielhaft das effektive Zusammenspiel der jeweiligen Kanale unter dem Gesichtspunkt
des tatsachlichen Kaufs und des Warenubergangs, wobei auf die Vielzahl neuartiger Be-
zahlmethoden in diesem Kontext bewusst nicht weiter eingegangen wird. Des Weiteren gilt
die Handlersuche in Form eines Store Locators per Mobile App oder Browser-Anwendung
ebenfalls als Web-to-Store-Service, da dem Kunden im Rahmen der Informationsbeschaf-
fung entsprechende Shops in der Umgebung angezeigt werden. Vor allem flr die Einrich-
tungsbranche sowie den Fashion-Retail ist dieser Service ein relevantes Marketing-Tool, da
in diesen Segmenten die Kundenberatung sowie das Touch and Feel weiterhin eine wichti-
ge Rolle bei der Kaufentscheidung spielen. So hat das Modeunternehmen HUGO BOSS im
Zuge seiner Digitalstrategie bereits frihzeitig einen solchen Store Locator umgesetzt und

in den Online-Angeboten integriert (vgl. Kletschke, 2015).
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2.2.2Digital In-Store

DarlUber hinaus umfasst das No-Line-Verstandnis im Bezug auf die Informationsbeschaf-
fung entlang des Kaufprozesses neue Interaktionsmoglichkeiten, wodurch der Kunde er-
weiterte Informationen zu Produkten erhalten kann. Dazu zahlen unter anderem die sog.
Digital In-Store-Anwendungen, welche den stationaren Handel durch Internetanwendun-
gen erganzen und dem Kunden einen Mehrwert bieten. Hierbei handelt es sich prinzipiell
um drei zu unterscheidende Anwendungsfelder, da diese zwar simultan einsetzbar sind,

aber nicht zwingend einander bendtigen.

Eine modgliche Form des digitalisierten Warengeschafts stellt die Assistive Retailer
Technology (ART) dar, wodurch dem Handler unter anderem CRM-Daten fir eine individu-
alisierte Kaufberatung zur Verfugung gestellt werden (vgl. Syzygy, 2013, S. 5). Bei diesem
Anwendungsszenario betritt der Kunde das lokale Warengeschaft und mochte sich im La-
den wie gewohnt umschauen. Wéahrenddessen meldet sich das Smartphone automatisch
mit Hilfe von Location Based Services (LBS) beim Shop-System an und teilt dem Verkauf-
spersonal mit, dass der Kunde soeben das Geschaft betreten hat. Dadurch stehen dem
Personal bspw. Informationen Uber die Kundendaten sowie die Kaufhistorie zur Verfugung,
um eine personalisierte und kundenspezifische Ansprache im Verkaufsgesprach wahlen zu
kénnen. Zudem bekommt der Handler vom Retail-System Artikel vorgeschlagen, welche
den Kunden anhand seiner CRM-Daten interessieren konnten. Somit Iasst sich zum einen
das personalisierte Shopping-Erlebnis aus der Online-Welt adaptieren und zum anderen
um das haptische Kauferlebnis erganzen, welches fur rund 56 Prozent der Kunden im-
mer noch den primaren Grund darstellt in einem Geschaft einzukaufen (vgl. PwC, 20153,
S. 12). Hinzu kommt, dass der Kunde die personalisierte Ansprache im Warengeschaft
der direkten Kontaktaufnahme Uber den digitalen Kommunikationskanal bevorzugt (vgl.
Medallion Retail, 2013), wodurch der gesteigerte Kundennutzen nach dem No-Line-Ansatz
ersichtlich wird. Zudem profitiert der Kunde im stationaren Handel durch die ART insofern,
dass dem Verkaufspersonal der Zugang zu ergdnzenden Produktinformationen Gber das

drahtlose Internet zur Verfigung steht und dadurch der sonstige Vorteil der digitalen Infor-
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mationsbeschaffung auch im lokalen Warengeschaft genutzt werden kann. Bislang findet
dieser Aspekt allerdings nur selten Umsetzung, obwohl laut einer Studie der Wirtschaftspru-
fungsgesellschaft PricewaterhouseCoopers rund 41 Prozent der Shopper angeben, dass
.verkaufer mit umfangreichen Produkt-Kenntnissen“ das Einkaufserlebnis im stationaren
Geschaft verbessern wirden (vgl. PwC, 2016a, S. 20). Dieses Konzept des Store-Check-
Ins, der personalisierten Ansprache sowie der Informationszugang des Verkaufspersonals
mit Hilfe von Mobile Devices sind zum Beispiel ein fester Bestandteil in den Apple Stores.
Hierbei nutzt der Kunde eine entsprechende App, um sich mit seinem Kunden-Account
anzumelden und dem Verkaufspersonal auf der Flache mitzuteilen, dass er im Store ist.
Dadurch hat das Personal die Mdglichkeit, den Kunden persénlich anzusprechen und in-
dividuell zu beraten. Bei dieser Synergie von online und offline handelt es sich demnach
um die technische Unterstitzung des Handlers, wodurch dem Kunden ein einheitlicheres

Kauferlebnis geboten wird.

Des Weiteren finden Digital In-Store-Konzepte Anwendung, welche den Kunden beim Kauf
unterstutzen oder das Produkt und die Marke erlebbar machen. Letzteres wird durch die
zunehmende Verbreitung von Mobile Devices und der Nutzung von Social-Media-Diensten
ein immer relevanterer Bereich fUr das ganzheitliche Shopping-Erlebnis. Es ist mittlerweile
davon auszugehen, dass annahrend 79 Prozent der 14- bis 49-jahrigen ein soziales Netz-
werk nutzen (vgl. Bitkom, 2016b), wodurch der Faktor Social Media auch fur den Handel
an Bedeutung gewinnt. Demnach geben fast ein Viertel der Online-Shopper an, wahrend
ihres Kaufprozesses in sozialen Netzwerken die Marken- oder Handler-Profile zu suchen
und User-Kommentare zu lesen (vgl. PwC, 2015a, S. 24 — 25). Fir den stationaren Handel
hingegen spielt Social Media bislang nur fur Branding-Effekte und Couponing eine Rolle.
Dennoch kann das Warengeschaft dazu genutzt werden, um durch etwaige Leuchtturmpro-
jekte Aufmerksamkeit und somit Reichweite in den sozialen Medien zu erzeugen, welche
wiederum auf die Markenbekanntheit (Brand Awareness) einzahlen. Hierfur werden meist
Flagshipstores, Showrooms oder Roadshows mit technischen Modulen ausgestattet, die

es dem Kunden ermdglichen, sein Shopping-Erlebnis vor Ort in sozialen Medien zu teilen.
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Dabei werden unterhaltende Elemente aus der Markenwelt so prasentiert, dass es fir den
Kunden ein Erlebnis darstellt. Diese Form des sog. Retailtainment bezieht sich dabei im
Kontext von Digital In-Store auf die Kundeninteraktionen mit Medien-Installationen, Gber
welche direkt ein Social-Post verdffentlich werden kann. Demnach interagiert der Kunde
bspw. spielerisch mit einer Videowand und erhalt die Mdglichkeit, Gber diese Schnittstel-
le Inhalte in sozialen Netzwerken zu posten. Die Digitalagentur Demodern hat dies flr
Nike Football par exemple im Berliner Flagshipstore des spezialisierten Sportartikelhandlers
11teamsports umgesetzt und eine interaktiv erlebbare Verbindung aus Social Media, Retail
und Informationsbeschaffung konzipiert. Unter dem Projekttitel ,Digital Retail Experience®
wurden demnach Retailtainment und Assistive Consumer Technology (ACT) sinnvoll kon-
vergiert, wodurch der Social-Media-Aspekt integraler Bestandteil der Mediennutzung wird
und in Kombination beider Digital In-Store-Felder als No-Line-Ansatz verstanden werden
kann. Der Kunde kann beispielsweise Produkte vergleichen, indem er Artikel, welche mit
einem RFID-Chip (Radio-Frequency Identification) ausgestatteten wurden, auf einen da-
fur vorgesehenen Bildschirm legen, um sich Informationen, Modellvarianten und spezielle
Medieninhalte zum jeweiligen Produkt anzeigen zu lassen. Zudem wurde ein grof¥flachiges
Terminal mit Touchscreen installiert, woriber Kunden Artikel nach Verfiigbarkeit im Store
sowie im Online-Shop abfragen und den Warenkorb per Smartphone oder an der Kasse
bezahlen konnten. Daruber hinaus wurde eine multimediale Videowand installiert, wortiber
mehrere Kunden gleichzeitig Markeninhalte rezipieren oder ein Foto von sich machen las-
sen konnen, um dieses mit der entsprechenden App in sozialen Netzwerken zu teilen (vgl.
Demodern, 2015). Diese Umsetzung veranschaulicht eindrucksvoll, wie Social Media als
Komponente innerhalb einer Digital In-Store-Kampagne fur die sukzessive Verbindung der

analogen und digitalen Handelswelt im Sinne des SoLoMo eingesetzt werden kann.

Den wichtigsten Bestandteil des digitalisierten Warengeschafts stellt bislang die ACT dar,
mit deren Hilfe der Kunde entlang seines Kaufprozesses im stationdren Handel unterstitzt
wird. Darunter werden technikbasierte Anwendungen zusammengefasst, welche die Kau-

fentscheidung am Point of Sale (POS) erleichtern, indem der Kunde bspw. das Produkt
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im Ladengeschaft schneller findet oder relevante Zusatzinformationen erhalt (vgl. Murray,
Liang und Haubl, 2010, S. 233 & 245). Daher zahlt unter anderem die Instore Navigation zu
den Marketing-Tools, welche dem Kunden beim Einkauf im stationdren Handel behilflichen
sind. Die dabei verwendeten LBS-Technologien wie Wi-Fi Positioning, iBeacons, RFID oder
Visible Light Communication (VLC) lokalisieren den Kunden auf der Ladenflache und fuh-
ren diesen daraufhin Uber eine App auf dem Mobile Device zu bestimmten Warengruppen
oder Produkten (vgl. insoft, 2016, S. 12). Dieses Tool wird zum Beispiel aktuell in der Be-
ta-Phase vom Elektronik-Fachhandler SATURN im Markt in Ingolstadt getestet und soll die
Produktauffindbarkeit erhéhen (vgl. Saturn online, 2017; Schreiber, 2017). Hierbei steht in
erster Linie der Service-Charakter im Vordergrund, indem der Kunde den schnellsten Weg
sowie Informationen zum gewilnschten Produkt angezeigt bekommt. Der amerikanische
Einzelhandler fur Heimwerkerbedarf Lowe’s geht sogar noch einen Schritt weiter und testet
derzeit in zwei Filialen die Visualisierung der Instore Navigation mit Hilfe von AR-Technolo-
gie (vgl. O'Shea, 2017a). Bei derartig technikgestutzten Erleichterungen der Produktsuche
durch Mobile Apps liegt der Fokus auf der fortschreitenden Verknupfung des analogen und
digitalen Umfelds des Kunden hin zu einem bequemen und unkomplizierten Kauferlebnis,
wohingegen die Erganzung des Produkts um zusatzlichen Content zu einem Up-Selling
fuhren soll. Die Erweiterung der Produktprasentation um Zusatzinformationen bezieht sich
dabei nicht auf die banale Moglichkeit, Produktinformationen mit einem elektronischen Ge-
rat im Laden aufrufen zu kénnen, sondern konkret um die Kontextsensitivitdt. Das obige
Beispiel der Informationsbeschaffung der ,Digital Retail Experience” durch das Auflegen
von Artikeln auf interaktiven Bildschirmen kann folglich als eine Auspragungsform dieses
Ansatzes interpretiert werden. Wahrend der Kunde im Rahmen des Omni-Channel-Sys-
tems simultan mit seinem Smartphone tber eine Suchmaschine oder Uber die Handlerseite
auf die gewunschten Produktinformationen zugreift, basiert das Digital In-Store-Prinzip auf
dem produktbezogenen Informationszugang. Dabei spielt es im Wesentlichen keine Rolle,
auf welcher technischen Plattform die Anwendung basiert, da es ist lediglich durch die Art
der Ausfuihrung bedingt ist. Der Kunde muss mit dem physischen Produkt interagieren, um

die entsprechenden Informationen zu erhalten, wodurch ein relevanter Bezug hergestellt
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und ein verbessertes Shopping-Erlebnis geboten wird. So lassen sich beispielsweise Quick
Response Codes (QR-Codes) neben oder auf Produkten anbringen, welche dem Kunden
durch das Scannen dieser Codes einen direkten Zugang zu Zusatzinformationen rund um
das Produkt erméglichen. Auch andere Technologien wie Beacons oder Near Field Com-
munication (NFC) kdnnen Inhalte auf Mobile Devices in Empfangsreichweite ausspielen,
wodurch eine vollig neue Form der Unterstutzung wahrend der Kaufentscheidung im stati-
onaren Handel mdglich wird. Beide dargelegten Formen der ACT ziehen ihren Nutzen und
den sich bietenden Mehrwert durch die konsequente Vernetzung der Distributions- und

Kommunikationskanéle sowie den stationaren und mobilen Kundenbedurfnissen.

2.2.3 Virtuelle Showrooms

Der virtuelle Showroom kann im Kontext des No-Line-Ansatzes als besondere Auspragung
der erlauterten Digital In-Store-Konzepte verstanden werden. Die ART, ACT und das Retail-
tainment lassen sich durch neuartige Technologien zu einem einzigartigen Kundenerlebnis
verbinden, wodurch neue Markenwelten entstehen. Als bekannteste Umsetzung gilt das
vielzitierte Best Practice Beispiel der Handelskette Tesco in Stidkorea (vgl. Kotler, Kartajaya
und Setiawan, 2017, S. 173), welche dort bis ins Jahr 2015 unter dem Namen Homeplus
firmierte (vgl. Bray, 2015). Dabei wurden ,virtuelle” Stores an frequentierten 6ffentlichen
Platzen wie z.B. U-Bahn-Stationen eingerichtet, indem zweidimensionale Abbildungen von
Waren an Saulen oder Wanden angebracht wurden. Diese Abbildungen sind dabei ahn-
lich wie in einem konventionellen Supermarkt angeordnet und mit einem entsprechenden
QR-Code versehen, welchen die Kunden mit ihnrem Smartphones scannen kénnen. Dari-
ber lassen sich die abgebildeten Waren direkt in den virtuellen Warenkorb legen und per
Knopfdruck nach Hause bestellen. Diese Installation wird vor allem von Berufspendlern in
Anspruch genommen, da die Bestellung noch via Same Day Delivery (SDD) am gleichen
Tag zugestellt wird und somit einen enormen Mehrwert fur die Kunden bietet (vgl. Meurville

de, Pham und Trine, 2015).
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Grundsatzlich steht hinter dem Konzept des virtuellen Showrooms mehr als eine plaka-
tierte Warenprasentation mit QR-Codes. Hierbei liegt der Fokus vielmehr auf dem digi-
talen Ausbau von Flagshipstores in attraktiven Metropolen, um der Kundschaft ein ein-
maliges Kauferlebnis zu bieten. So ermdglicht der Automobilhersteller Audi mit seinem
Showroom-Konzept Audi City dem Kunden zum Beispiel eine hybride Warenprasentation.
In den eigens dafur konzeptionierten Showrooms haben Kunden die Mdglichkeit, sich durch
die Interaktion mit einem Multi-Touch-Screen ihr Wunschautomobil zu konfigurieren und
dieses im Anschluss auf einer Videowand in Originalgro3e zu erleben (vgl. AUDI AG,
2014). Neben der Individualisierung und der virtuellen Erlebbarkeit des Automobils steht
auch weiterhin die Informationsbeschaffung im Zentrum des Showroom-Konzepts. Folglich
wird dem Kunden eine haptische Erlebbarkeit anhand von Material-Mustern ermdglicht,
um die digitale Produktkonfiguration mit der analogen Sinneswahrnehmung zu verkntpfen.
Eine Besonderheit bei dieser Showroom-Installation besteht in der kanalUbergreifenden
Customer Experience. Der potenzielle Kaufer erhalt vor Ort einen USB-Stick, worauf das
individualisierte Automodell abgespeichert wird. Dadurch hat er die Moglichkeit, den Kauf
zu Hause Uber den Web-Konfigurator oder im nachstgelegenen Autohaus abzuschliefl3en,
ohne die Konfiguration erneut vornehmen zu missen (vgl. Designit, o. J.). Ein weitreichen-
deres Showroom-Konzept versucht hingegen, Kunden gezielt aus dem stationaren Waren-
angebot in den Online-Kauf zu fuhren, indem Artikel vor Ort ausschlie3lich online geordert
werden kénnen (vgl. Hodson, Perrigo und Hardman, 2017, S. 7). Dieser Ansatz gilt als Zu-
kunftsmodell im Retail und dahingehend als logische Reaktion des Handels, dass Kunden
die lokalen Laden zuweilen als Showroom nutzen (vgl. Ewen, 2017). Ungefahr 75 Prozent
der deutschen Shopper informieren sich im Warengeschéaft Uber ein Produkt und kaufen
dieses im Anschluss oder sogar wahrenddessen per Smartphone online (vgl. intelliAd,
2014). Dieses Verhalten wird grundsatzlich als Showrooming bezeichnet und beschreibt
traditionell eine Auspragung des ROPO-Effekts, wonach Kunden die Vorteile des stationa-
ren Handels nutzen und daraufhin auf preisgunstigere Online-Angebote von Pure Playern
zurtckgreifen. Ein Teil des sog. Handlersterbens wird diesem Konsumentenverhalten zu-

geschrieben, weshalb der mittelstdndische Einzelhandel dem Showrooming negativ gegen-
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Uber steht. Allerdings gilt es, diese Begrifflichkeit differenziert zu betrachten, da diese vor
allem im Bereich der Konsumentenelektronik sowie Uberwiegend bei regionalen und mittel-
sténdischen Einzelhandlern im Konstrukt des ,Single-Channel-Retailing“ (Schramm-Klein,
2003, S. 11) anzutreffen ist. Im Rahmen dieser Arbeit wird der Showrooming-Begriff hin-
gegen ausschlielllich im Kontext der digital erweiterbaren Warenprasentation verwendet.
Unter diesem Aspekt lassen sich mit dieser Begrifflichkeit vereinfacht Flagshipstores von
Herstellern oder Handlern zusammenfassen, welche dem Kunden eine besondere Art der
Produktprasentation bieten. Dabei ist es prinzipiell zu vernachlassigen, ob die Prasenta-
tion anhand von VR- oder AR-Installationen realisiert oder ob das Online-Angebot durch
analoge Ausstellungsraume erganzt wird. So stellen Flagshipstores, bei denen Kunden die
Ausstellungssticke ausnahmslos Uber den EC-Kanal erwerben kdnnen, eine idealisierte
Form des Showroomings dar. Der britische Online-Pure-Player MADE.COM forciert diesen
Ansatz im Einrichtungssegment bereits seit einigen Jahren (vgl. Swedberg, 2014), wonach
Kunden neben dem Online-Shop im Showroom haptische Eindricke sammeln kénnen und
somit selbst der Flagshipstore zu einer Art virtueller Ausstellungsraum wird. Kunden erhal-
ten bspw. die Moglichkeit, sich mit ihren Smartphones zusatzliche Produktinformationen
und Produktvarianten zu den entsprechenden Ausstellungsstiicken anzeigen zu lassen
sowie diese auf die Wunschliste in ihnrem Kundenkonto abzulegen. Das Showrooming ist
demnach im Rahmen des No-Line-Systems ein zusatzlicher Customer Touchpoint entlang

der Customer Journey.

Da es Kunden mehrheitlich als wichtig empfinden, die Produkte vor dem Kauf anzufas-
sen (vgl. PwC, 2015a, S. 12), spielt die Implementierung von virtuellen Showrooms in den
bestehenden stationaren Handel eine wesentliche Rolle im Verstandnis des No-Line-Sys-
tems. Besonders im Mdbelsegment bieten sich technische Installation zum Erleben von
Produkten und deren Variantenvielfalt an. Durch die anhaltende Weiterentwicklung der
VR- und AR-Technologien lassen sich zunehmend virtuelle Showrooms in Flagshipstores
implementieren. Wie bereits in der Einleitung erwahnt, hat diesen Ansatz IKEA erstmalig im

Einrichtungshaus Berlin-Lichtenberg umgesetzt. Mit dem Pilotprojekt ,Virtual Home Experi-
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ence“ wird es dem Kunden ermdglicht, durch ein Head-Mounted-Display (HMD) in einen in
sich geschlossenen virtuellen 3D-Showroom einzutauchen (vgl. Demodern, 2016). Mit Hilfe
dieser Installation kann der Kunde bspw. die Lichtverhaltnisse, die Wandfarbe sowie die
Ausfuhrung von Produkten im Raum verandern und somit die Markenwelt auf einem neu-
artigen Weg erkunden (vgl. ebenda). Hierbei steht vor allem der Aspekt der Inspiration und
des Komforts im Vordergrund, wodurch Kunden die Kaufentscheidung wesentlich erleich-
tert werden soll. Um beispielsweise den Kauf einer neuen Kiiche zu vereinfachen, geht das
amerikanische Einzelhandelsunternehmen Lowe’s sogar noch einen Schritt weiter und tes-
tet derzeit in funf Filialen eine cloud-basierte Showrooming-Anwendung (vgl. O‘Shea, 2016).
Bei dieser Anwendung handelt es sich um eine umfangreiche Software-Losung fur die Mi-
xed Reality Brille HoloLens von Microsoft, welche es dem Kunden erméglicht, seine Kuche
virtuell nach seinen Vorlieben anzupassen. Zuklnftig sammelt der Kunde dafir zu Beginn
einige inspirative Bilder von favorisierten Kiichen in einem Pinterest-Board. Das Programm
wertet diese Bilder daraufhin nach Stil und Ausstattung aus und schlagt dem Kunden pas-
sende Kichenmodelle vor (vgl. Microsoft, 2016a). Derzeit ist es dem Kunden nur ohne die
Social-Media-basierte Stilberatung maéglich, sich mit Hilfe der HoloLens seine vordefinier-
te Kiche im dafur vorgesehen Showroom einzublenden und diese detailliert anzupassen.
Dabei lassen sich neben der Auswahl von Kiichenelektronik oder der Klichenarbeitsplatte
unter anderem dekorative Elemente wie die Wandfarbe innerhalb des Showrooms individu-
ell andern (vgl. Microsoft, 2016b). Bei dieser Form des Showroomings handelt es sich um
eine Mischform' aus VR und AR, da die virtuelle Kliche auf eine Blanko-Kiichenzeile pro-
jiziert wird und somit die analoge Showroom-Installation beliebig veranderbar wird. Beide
Technologien erlauben es, die Produkte in einer inspirierenden Art und Weise darzustellen,
da virtuelle Showrooms Uber die reine Produktprasentation hinausgehen. Allerdings dient
auch dieser Ansatz bislang ausschlieRlich als Marketing-Tool zur Verkaufsférderung und
nicht als eigenstandiger Retail-Kanal, da Kunden die konfigurierte Kiiche im Anschluss le-
diglich als E-Mail zugesandt bekommen. Dennoch bleibt es derzeit nur eine Frage der Zeit,
bis derartige Warenprasentationen vermehrt Einzug in die Flagshipstores halten werden.

Die aufgeflihrten Konzepte veranschaulichen das stetige Zusammenwachsen der analo-
1 Blended Environment App, siehe Kapitel 3.3.
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gen und digitalen Welten und verdeutlichen, dass der Showroom in seiner Funktion als eine
Art Point of Decision im No-Line-Ansatz zu verstehen ist, da die tatsachliche Kaufentschei-
dung von Handler, Ort oder Plattform unabhangig wird (vgl. Heinemann, 2013, S. 14 — 16;
Heinemann und Gaiser, 2016, S. 48). Demnach ist es irrelevant, ob der Kunde durch einen
virtuellen Showroom innerhalb eines Flagshipstores zum Kauf animiert wird oder ob der
Kunde wahrend eines Besuchs im stationaren Showroom einen Online-Kauf tatigt. Letzt-
endlich geht es bei dieser Art der Betrachtung um den optimalen Kundennutzen entlang des

Kaufprozesses durch multioptionale Customer Touchpoints.
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3. Augmented Reality

Die folgenden Ausfihrungen zum Thema AR dienen ausschliel3lich der Abgrenzung ge-
genuber verwandter Technologien und tragen somit zur Verstandlichkeit im Kontext der
vorliegenden Arbeit bei. Daher werden Aspekte der wissenschaftlichen Historie und mathe-
matische Grundlagen wie z.B. die Photogrammetrie anhand von Projektionsmatrizen nicht
berlcksichtigt. In diesem Kapitel werden lediglich die wesentlichen Charakteristika von AR

sowie die Potenziale fur Marketing-Anwendungen im No-Line-Commerce beleuchtet.

3.1 Definition und Abgrenzung

Der Begriff der Augmented Reality (AR) beschreibt im Wesentlichen die Erweiterung der
Realitat um virtuelle Inhalte (vgl. Broll, 2013, S. 241 — 242). Hierbei vermischen sich digitale
Objekte mit der reellen Umgebung in einem zueinanderstehenden Verhaltnis, wodurch eine
Art Koexistenz beider Welten in einem Raum geschaffen wird (vgl. Azuma, 1997, S. 2).
Dieser Bezug der virtuellen Inhalte zum realen Raum wird als Registrierung bezeichnet
und umschreibt ,[...] die Verankerung oder das korrekte Einpassen der kinstlichen virtu-
ellen Inhalte in die Realitat.“ (Boll, 2013, S. 243). Ein weiteres Alleinstellungsmerkmal der
AR besteht darin, dass diese Verortung der kiinstlichen Elemente kontinuierlich stattfindet
(vgl. Broll, 2013, S. 241 — 242). Dadurch wird die Interaktivitat mit der erweiterten Realitat
in Echtzeit ermdglicht, welche nach Azuma (1997) neben der Kombination aus Virtuali-
tat und Realitdt sowie der Registrierung ein substanzielles Merkmal der AR darstellt. Des
Weiteren werden AR-Anwendungen als kontextsensitiv angesehen, da die virtuellen Infor-
mationen oder Elemente Uberwiegend in Beziehung zu realen Gegenstanden oder Orten
stehen. Diese abhangige Positionierung kann dabei prinzipiell Uber zwei unterschiedliche
Formen des Trackings erfolgen. Beim Inertialtracking wird eine Lokalisierung bspw. tUber
LBS wie dem Global Positioning System (GPS) vorgenommen, wodurch an bestimmten
Orten virtuelle Objekte hinterlegt werden kdnnen (vgl. Tonnis, 2010, S. 52 — 56.). Diese Art
des Trackingsystems wurde zum Beispiel beim erfolgreichen AR-Game Pokémon GO von

Nintendo aus dem Jahr 2016 angewandt (vgl. Cozzens, 2016). Die Spieler missen sich
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dabei mit ihrem Smartphone in der realen Welt bewegen, um die virtuellen Pokémon (dt.
Taschenmonster) an bestimmten geographischen Koordinaten einzufangen (vgl. Nintendo,
2016). Dabei werden die GPS-Daten mit den Werten des Beschleunigungssensors (Acce-
lerometer), Neigungsmessers und des Gyroskops kombiniert, wodurch der User animierte
Spielobjekte auf dem Smartphone-Display als AR angezeigt bekommt (vgl. Shea, Fu, Sun,
Cai, Ma, Fan, Gong und Liu, 2017, S. 9619). Im Gegensatz dazu basiert die zweite Form
des Trackings auf der optischen bzw. visuellen Methode (vgl. Tonnis, 2010, S. 44 — 51).
Hierbei wird die Verortung bspw. anhand eines Flachenmarkers oder eines Markerwurfels
vorgenommen, wodurch die Koordinaten des virtuellen Elements basierend auf der Po-
sition des analogen Markers errechnet werden (vgl. ebenda). Dieses Trackingverfahren
galt bislang als das weitverbreitetste System im privaten Anwendungsbereich (vgl. Broll,
2013, S. 256), da gangige Smartphone- und Tablet-Modelle die entsprechenden Ressour-
cen fur eine derartige Realisation besitzen. Ein Nachteil bei dieser Methodik ist, dass sich
der Marker erheblich von der Umgebung abheben muss, um von der Kamera des mobi-
len Endgerats erkannt zu werden (vgl. Tonnis, 2010, S. 44 — 51). Allerdings schreitet die
technische Entwicklung in diesem Bereich momentan enorm voran, sodass diese Variante
des markerbasierten Trackings fur Privatanwender in den kommenden Jahren obsolet wird

(siehe Kapitel 3.3).

Trotz der klaren Definition von AR, wonach die Realitat mit virtuellen Elementen Gberlagert
wird, findet nur selten eine strikte Abgrenzung gegenuber verwandter Technologien statt.
Im Marketing-Kontext sowie in der allgemeinen Wahrnehmung werden AR, Virtual Reality
(VR) oder Mixed Reality (MR) undifferenziert betrachtet oder teilweise sogar als Synonym
verwendet. Die Begrifflichkeiten VR und AR treten demnach meist im Verbund auf, obwonhl
es sich letztendlich um unterschiedliche Ansatze handelt. Um dieser Verwirrung entgegen-
zutreten, wird sich auf die allgemeingultige MR-Taxonomie nach Milgram et al. (1994) beru-
fen, wonach es sich bei der MR um ein Kontinuum zwischen der Realitat und der Virtualitat

handelt (siehe Abbildung 2).



Augmented Reality 30

Das Realitats-Virtualitats-Kontinuum

Einordnung von Augmented Reality nach dem Grad der Virtualitat

Physische Virtuelle
Realitat Realitat (VR)

Mixed Reality (MR)

Erweiterte Erweiterte
Realitat (AR) Virtualitat (AV)

Eigene Darstellung; in Anlehnung an Milgram et al. (1994), S. 283.

Abbildung 2:  Das Realitats-Virtualitats-Kontinuum

Bei dieser Definition erstreckt sich die Spannbreite von der realen Umgebung hin zur kinst-
lichen Sphare, wonach der Bereich zwischen diesen Extremen als MR zusammengefasst
wird (vgl. Carmigniani und Furht, 2011, S. 3). Das Realitats-Virtualitats-Kontinuum zeichnet
sich durch abnehmende Realitat bzw. zunehmende Virtualitdt aus, sodass sich die MR in
Augmented Reality und Augmented Virtuality (AV) unterteilen lasst (vgl. Broll, 2013, S. 246).
Ist demnach der Grad der Realitat innerhalb der MR hoher als die Virtualitat, wodurch der
User mit der realen Welt weiterhin interagieren kann, so wird dies als AR betrachtet (vgl.
Carmigniani, 2011, S. 3). Nimmt hingegen die Realitadt soweit ab, dass eine Immersion in
synthetische Welten erfolgt, ist dies im Rahmen der MR als AV zu verstehen (vgl. ebenda).
Als Immersion wird in diesem Zusammenhang das Eintauchen in virtuelle Umgebungen be-
zeichnet, da die reale Umgebung Uberwiegend bzw. vollstdndig ausgeblendet wird. Die AV
ist demnach das Gegenstiick zur AR, da reale Objekte oder Personen in einer kiinstlichen
Umgebung eingeblendet werden. Des Weiteren lassen sich die Unterschiede der Techno-
logien mit Hilfe der daflr bendtigten Geratekategorien hervorheben. So lasst sich die AR
fur den Privatanwender im Grunde Uber ein mobiles Endgerat mit Videokamera oder einem
HMD visualisieren, wohingegen fiur die VR ein solches HMD zwingend bendtigt wird. Die in
Abbildung 3 aufgeflhrten Gerate stehen in diesem Kontext exemplarisch fur die aktuellen
Anwendungsbereiche und deren Merkmale. Demnach lassen sich VR-Systeme vereinfacht
damit zusammenfassen, dass es sich hierbei um geschlossene Systeme handelt, welche

den User von der Realitat abschirmen.
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Einordnung von AR-fahigen Geraten in das Realitats-Virtualitats-Kontinuum

Physische Virtuelle
Realitat Realitat (VR)
‘ Mixed Reality (MR) ‘
|
I Qo . (=) (o2 (o]
D w @ @ oo
Smartphone-AR Smartglasses AR-HMDs MR-HMDs VR-HMDs
Google Glass Microsoft HoloLens Cardboards Oculus Rift
Vuzix AR3000 Meta 2 Dell Visor HTC Vive

Magic Leap Lenovo Explorer

Eigene Darstellung.

Abbildung 3:  Einordnung von AR-fahigen Geraten in das Realitats-Virtualitdts-Kontinuum

Bei allen Formen der AR bleibt hingegen der Bezug zur realen Umwelt bestehen, wobei das
virtuelle Sichtfeld der tatsachlichen Blickrichtung des Benutzers entsprechen muss (vgl.
Broll, 2013, S. 247). Daher werden im Vergleich zu VR-Systemen transparente bzw. halb-of-
fene Techniken verwendet, welche die Einblendung virtueller Elemente in die Realitat erlau-
ben. Fir AR-Anwendungen auf mobilen Endgeraten wie Smartphones oder Tablets findet
dabei das sog. Video-See-Through-Verfahren Anwendung, wohingegen HMD auch auf dem
Prinzip der optischen See-Through-AR-Technologie basieren kénnen (vgl. Carmigniani und
Furht, 2011, S. 9 — 10). Die Video-See-Through-Methode bei Mobile Devices verwendet
demnach das Videobild der Kamera und Uberlagert dieses mit den entsprechenden virtu-
ellen Objekten, wodurch eine perspektivische Wahrnehmung der AR entsteht (vgl. Tonnis,
2010, S. 22). Bei der optischen See-Through-AR handelt es sich indes um transparente
bzw. halbtransparente Displays, welche im Sichtfeld des Benutzers installiert werden (vgl.
Tonnis, 2010, S. 23). Mit Hilfe dieser HMDs ist es folglich moglich, die reale Umwelt wie
durch eine Brille wahrzunehmen und sich gleichzeitig zusatzliche virtuelle Informationen
oder Objekte im Blickfeld einblenden zu lassen, wohingegen die VR auf geschlossene Sys-
teme und somit Immersion basiert. Zudem lassen sich AR-Anwendungen im Gegensatz zu
VR-Installationen Uberwiegend auf Stand-Alone Geraten ausfuhren, welche ohne externe

Grafikkarten und Tracking-Sensoren funktionieren.?

2 Siehe HoloLens, Kapitel 4.3.1.
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3.2 Aktuelle Marktentwicklung

Das Konzept der erweiterten Realitat dringt seit einigen Jahren mit rasanter Geschwindig-
keit in viele unterschiedliche Branchen vor. Neben Anwendungen im Bereich der Medizin,
Architektur, Forschung und Entwicklung sowie der Logistik gewinnt die Technologie nun
auch immens an Relevanz im Gebiet der Unterhaltungs- und Kommunikationselektronik
sowie im Marketing. So gaben in einer Konsumentenbefragung aus dem Jahr 2016 nahezu
76 Prozent der Befragten an, schon von AR gehdrt zu haben (vgl. PwC, 2016b, S. 12). In
diesem Zusammenhang ist zugleich davon auszugehen, dass rund 26 Prozent der Konsu-
menten bereits AR-Anwendungen genutzt haben (vgl. ebenda). Dies lasst sich vor allem
auf den Erfolg des Spiels Pokémon Go zurtckzuflhren, da im Rahmen der Umfrage nur
zwei Prozent der befragten Verbraucher die Mobile App nicht gekannt haben (vgl. PwC,
2016b, S. 18). Allerdings ist es bei weitem nicht so, dass ausschliefl3lich dieses Spiel zu
jenem hohen Bekanntheitsgrad von AR in den letzten Jahren beigetragen hat. So hat un-
teranderem der Spielentwickler Niantic Labs, welcher hinter der Umsetzung des besagten
Spiels Pokémon Go steckt, bereits im Jahr 2012 ein dhnliches AR-Game veroffentlicht (vgl.
Winegarner, 2016). Das ebenfalls erfolgreiche Spiel Ingress basiert dabei im wesentlichen
auf den gleichen Spielmechaniken, wonach reale Orte innerhalb einer virtuellen Welt ein-
genommen werden mussen (vgl. ebenda). Dass es sich bei diesem Entwicklerstudio um
eine interne Ausgrindung aus dem Google-Konzern handelt, ist in sofern von Bedeutung,
da in diesem Zeitraum das ambitionierte AR-Produkt Google Glass auf den Markt gebracht
wurde. Bei diesem Produkt handelt es sich streng genommen um ein HMD, welches bereits
im Jahr 2012 vorgestellt wurde und wegen seiner kompakten und brillenartigen Bauweise
als Wearable, also ein tragbares und unterstitzendes Computersystem, angesehen wird
(vgl. Bilton, 2015). Allerdings geriet die Google Glass aufgrund ihrer Gesichtserkennungs-
funktionalitdt und der damit einhergehenden Angste bzgl. Eingriffen in die Privatsphare
schnell in Verruf, woraufhin der Verkauf der Datenbrille im Januar 2015 eingestellt wurde
(vgl. Postinett, 2015). Die dadurch angestoRene Debatte um den drohenden glasernen
Menschen und der Frage nach dem Datenschutz brachte der AR-Technologie aufgrund

der Gleichsetzung mit sog. Smartglasses zwar kurzzeitig gewisse Aufmerksamkeit, fuhr-



Augmented Reality 33

te aber aufgrund anhaltender Bedenken zu einem nachlassenden &ffentlichen Interesse.
Dennoch gilt die Google Glass bei Endverbrauchern bis heute als bekannteste Datenbrille
und wird haufig mit AR in Verbindung gebracht. Die eben beschriebene Euphorie und der
darauffolgende Abschwung rund um AR lasst sich in diesem Kontext eindrucksvoll anhand
des Hype Cycle for Emerging Technologies des US-amerikanisches Marktforschungsunter-
nehmens Gartner nachvollziehen. Der in Abbildung 4 dargestellte zeitliche Verlauf anhand
des Hype-Zyklus, spiegelt die jahrliche Neu-Positionierung der AR-Technologie anhand der
Erwartungen an die Technologie und Akzeptanz wider. Demnach wurde AR erstmalig im
Jahr 2008 als eine Innovation mit Potenzial fur den Massenmarkt eingestuft und gilt heute
neben VR als nachste gesellschaftlich akzeptierte Technologie, welche Einzug in den Alltag
halten wird (vgl. Gartner, 2008; Brandoffice, 2017, S. 18).

Der Hype-Zyklus von Augmented Reality

Ubersicht der jahrlichen Neupositionierung von AR im Hype Cycle for Emerging Technologies von Gartner
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Abbildung 4:  Der Hype-Zyklus von Augmented Reality

Eine der bekanntesten AR-Anwendungen im Retailbereich zu Beginn der Hype-Phase im
Jahr 2009 ist die haufig angeflhrte Digital Box von LEGO (vgl. Huang, Jiang, Liu und Wang,
2011, S. 713; Peddie, 2017, S. 77). Bei dieser Installation konnten Kunden im stationaren

Handel die Verpackung eines Bausatzes vor eine Webcam halten, um sich auf einem Bild-
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schirm das entsprechende Produkt in 3D anzeigen zu lassen. Das animierte virtuelle Model
wurden dabei auf die vorgehaltene Schachtel projiziert und ermdéglichte somit eine neue
Form der Warenprasentation (vgl. Klak, 2010). Als weiteres Leuchtturmprojekt wahrend
der anfanglichen Hochstimmung gilt die Umsetzung der Mobile App ,IKEA Katalog 2013%,
wodurch es im Jahr 2012 moglich war, sich mit Hilfe des Smartphones 3D-Modelle von
IKEA-M6beln in der eigenen Wohnung anzeigen zu lassen (vgl. Brien, 2012; Brajkovic,
2013). Gleichzeitig kamen mit der fortschreitenden technischen Entwicklung der Mobile
Devices erste AR Browser wie Junaio in die App Stores, welche das Kamera-Bild in Echtzeit
mit kontextbasierten virtuellen Elementen anreichern (vgl. Sakr, 2012). Dennoch ging das
Interesse nach den ersten AR-Anwendungen im Endkonsumentenbereich in den Jahren
2012 bis 2014 stark zuruck, da zum Einen die Datenbrillen-Diskussion zu Ablehnung beim
Konsumenten fuhrte und zum anderen AR im Marketing lediglich als belangloses Gadget
ohne erheblichen Mehrwert eingesetzt wurde. Seit Anfang des Jahres 2015 herrscht mit
Ankundigung der Mixed Reality Brille HoloLens von Microsoft hingegen wieder Aufbruch-
stimmung in der Branche, was zu einem seither anhaltenden Medieninteresse flhrte. Hinzu
kommt, dass beachtliche Konsolidierungen im Markt stattgefunden haben. So akquirierte
bspw. Apple im Laufe des Jahres 2015 den damaligen Branchenfihrer fir AR-Anwendun-
gen Metaio aus Munchen, welcher unter anderem fur die Realisation der Digital Box, des
augmentierten IKEA-Katalogs und der Mobile App Junaio verantwortlichen war (vgl. Ky-
riasoglou, 2015; PwC, 2016b, S. 11). Des Weiteren erwarb der Instant-Messaging-Dienst
Snapchat den auf Face-Tracking spezialisierten Anbieter Looksery und implementierte da-
raufhin die beliebten Lenses, welche es dem User erlauben, anhand von AR-Effekten sein
Gesicht spielerisch zu verandern (vgl. Constine, 2015). Diese Beispiele lassen sich exem-
plarisch fur das verstarkte Medien- und Verbraucherinteresse anfihren und erklaren zu
gewissen Teilen den Beginn der andauernden Trendwende. Diese anhaltende Entwicklung
wird in Abbildung 5 veranschaulicht, wobei die Popularitdt der AR-Begrifflichkeit anhand
der Indizes von Google Trends in Korrelation mit dem Hype-Cycle gesetzt wurden. Es ist
demnach zu erkennen, dass sich der zugrundeliegende Zyklus einer Technologie bis zur

Durchdringung des Massenmarktes durchaus auf das Internet-Suchverhalten der Konsu-
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menten Ubertragen Iasst. Zu Beginn der Hype-Phase nahmen die Suchanfragen sprunghaft
zu, welche danach im Verlauf der tbermafigen Erwartungen an die Technologie tendenziell
rucklaufig waren. Selbst einzelne Ausrei3er im sonst gleichmafigen Verlauf lassen sich auf

einzelne Ereignisse, wie zum Beispiel den Release von Pokémon Go zurlckfuhren.

Entwicklung der weltweiten Suchanfragen nach Augmented Reality

Augmented Reality abgetragen als Suchanfragen nach Google Trends im Trendverlauf des Hype-Zyklus

Indexwert .

. Gipfel der
Technologischer . N
. liberzogenen Tal der Enttauschung
Ausloser

Erwartungen .

100 i0S 11
,»"'__—-‘\\ Mir?ﬁ Google
. N Search
Index

W/

=~ Hype-zyklus

" 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

+ =+ Hype-Zyklus == Google Search Index Zeit
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Abbildung 5:  Entwicklung der weltweiten Suchanfragen nach Augmented Reality

Die erkennbar zunehmende Dynamik im Markt seit Jahresbeginn 2017 beruht Gberwiegend
auf neuen Markteinfuhrungen im Bereich der Smartphones. Mit dem Verkaufsstart des
Lenovo Phab 2 Pro wurde zu diesem Zeitpunkt das weltweit erste Smartphone auf Basis
der Google Tango Technologie ausgeliefert, welches mittels bestimmter Hardwarekompo-
nenten die relative Position des Gerates im Raum ohne zusatzliche Marker erkennt (vgl.
Bhagat, 2016). Im Sommer 2017 wurde bereits das zweite Tango-fahige Smartphone Asus
ZenFone AR auf den Markt gebracht, welches neben der besonderen AR-Funktionalitaten
durch die Tango-Plattform zudem die Mdglichkeit bietet, durch Google Daydream VR-An-
wendungen zu nutzen (vgl. Bastian, 2017). Zu diesem Zeitpunkt galt die Tango-Technolo-
gie, bestehenden aus spezieller Hardware und darauf abgestimmter Software, noch als

ambitioniertes Projekt, um die AR-Technologie im kompetitiven Smartphone-Markt zu eta-
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blieren. Allerdings kundigte Apple bereits im Juni eine stringente Integration einer Soft-
ware-basierten AR-Lésung auf mobilen Apple-Geraten durch das sog. ARKit an, wonach
mit Einflhrung des Betriebssystems iOS 11 im September 2017 eine deutlich signifikante-
re Marktdurchdringung der AR-Technologie erzielt werden konnte (vgl. Dilger, 2017). Die
Google Tango-Technologie kann hingegen ausschlielich auf den oben erwdhnten Geraten
genutzt werden, sodass Google auf die Marktentwicklung frihzeitig reagierte und die Tan-
go-Plattform einstellte (vgl. Minor, 2017). Stattdessen verdffentliche Google bereits im Au-
gust 2017 das Software Development Kit (SDK) ARCore, um der drohenden Vormachtstel-
lung von Apple entgegenzuwirken (vgl. Floemer, 2017). So Iasst sich in diesem Kontext der
bis dato héchste Suchindex in Abbildung 5 unter anderem auf die Verdéffentlich des Apple
Betriebssystems iOS 11 zurlckfuhren.

Hinzu kommt, dass neben der rasanten Marktentwicklung im Segment der Smartphone-AR
mittlerweile die Investitionen in der Technologiebranche fir umfangreichere AR-Projekte
zulegen. So erhalt bspw. das Start-up Magic Leap, welches an einer AR-Brille ahnlich der
HoloLens arbeitet, inzwischen eine Marktbewertung von schatzungsweise 6,5 Milliarden
Dollar, ohne dass bislang ein funktionierender Prototyp vorgestellt wurde (vgl. Matney
und Roof, 2017; Farrell, 2017). Des Weiteren steht inzwischen mit der Meta 2 neben der
HoloLens ein durchaus vielversprechendes HMD fur Entwickler zur Verfugung, was den
Markt fir AR-Anwendungen in den nachsten Jahren zusatzlich stimulieren wird (vgl. Kam-
mann, 2017). Zeitgleich testen Grofdunternehmen wie Volkswagen oder DHL den Einsatz
einer weiterentwickelten Variante der ehemaligen Google Glass, welche im Rahmen der
Forschungsabteilung X (ehemals Google X) inzwischen ausschlieBlich fir die gewerbliche
Nutzung konzipiert wird (vgl. X Development, 2017; Kling, 2017). All diese Indikatoren las-
sen darauf schlieRen, dass die endgultige Marktdurchdringung der AR-Technologie mitt-
lerweile nur noch als eine Frage der Zeit angesehen werden kann. Eine Prognose stellt
die Marktentwicklung in den nachsten Jahren so dar, dass die Auslieferung von weltweit
52 Tausend AR-HMD im Jahr 2016 auf Uber vier Millionen Devices im Jahr 2021 im End-
konsumentenbereich anwachsen wird (vgl. IDC Research, 2017). Eine weitere Vorhersage

beziffert die Ausgaben flr AR-Produkte im Jahr 2015 auf lediglich 500 Millionen, wohinge-



Augmented Reality 37

gen diese im Jahr 2020 auf 7,5 Milliarden Euro ansteigen konnten (vgl. Heng et al., 2015,
S. 14). Demnach ist anhand der aufgezeigten Trendentwicklung der letzten Jahre sowie der
erheblichen Investitionen in den technischen Fortschritt im Feld der AR davon auszugehen,
dass in den nachsten funf bis zehn Jahren eine rasante Marktdurchdringung der Technolo-
gie stattfinden wird. Dies hat wiederum zur Folge, dass sich das Kaufverhalten der Kunden
durch diesen Trend in den kommenden Jahren verandern wird, wodurch neue Ansatze im

No-Line-Commerce notig werden.

3.3 AR im No-Line-Commerce

In den letzten Jahren wurden vereinzelt erste AR-Anwendungen im stationaren Handel so-
wie im EC getestet. So gab es neben der bereits erwahnten Digital Box von LEGO auch
anderweitige Ansatze, den Erlebnisfaktor im Store durch AR zu steigern. Ein Ansatz AR im
Fashion Retail zu nutzen besteht zum Beispiel in der Installation einer Art virtuellen Anklei-
de. Solche Systeme haben bislang noch keinen einheitlichen Terminus und werden daher
unterschiedlich als Virtual Dressing Room, Virtual Fitting Room oder Magic Mirror bezeich-
net. Dennoch basieren alle Systeme grundlegend auf dem gleichen Ansatz, wonach der
Kunde mit einer Kamera vor einem Display aufgenommen wird und das Videobild in Echt-
zeit mit virtuellen Objekten angereichert wird (vgl. KinectforWindows, 2013). Allerdings han-
delt es sich ausschlie3lich dann um ein AR-System, wenn nicht nur der Kopf des Kunden
auf einen virtuellen Avatar projiziert wird, sondern die Objekte an den Kunden angepasst
werden. Mit Hilfe bestimmter Trackingverfahren lassen sich somit virtuelle Kleidungsstticke,
Schuhe und Accessoires wie Taschen oder Sonnenbrillen ,anprobieren®. Zuklnftig werden
sich derartige In-Store-Anwendungen dahingehend entwickeln, dass an einem solchen Ma-
gic Mirror durch das Verbinden mit dem Mobile Device und der dort hinterlegten Wallet der

Kauf per Knopfdruck moglich sein wird (vgl. Townsend, 2017).

Des Weiteren werden sich durch die Entwicklung im Bereich der Smartphone-AR in den

nachsten Monaten neue Mdglichkeiten der Warenprasentation etablieren. Es ist davon
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auszugehen, dass neben bestehenden Anwendungen wie dem virtuellen Anprobieren von
Sonnenbrillen Uber die Virtual Try-On App von Ray-Ban oder dem virtuellen Auftragen von
Make-up mit der App Make Up Genius von L‘Oréal, neue Showroom-Konzepte fur zu Hau-
se entstehen. Auf der Tango-Plattform wurden bereits solche AR-Apps vorgestellt, womit
der Kunde die Mdglichkeit erhalt, sich virtuelle Objekte zu Hause einblenden zu lassen. Der
US-Bekleidungskonzern GAP hat mit der App DressingRoom einen solchen Ansatz bereits
verfolgt, wonach sich Schaufensterpuppen mit den zuvor selektierten Kleidungsstiicken im
Raum positionieren lassen (vgl. Hamanaka, 2017). Mit Hilfe dieser App kann der Kunde die
KleidergrolRen andern, mehrere Styles miteinander vergleichen und die Mode-Kollektion
zu Hause in 360-Grad erleben (vgl. Smith, 2017). Eine Weitere auf der Tango-Plattform
basierende AR-Anwendung ist die App Lowe’s Vision, welche es dem User unteranderem
ermaoglicht, die reale Umgebung auszumessen sowie Mobel, Wohnaccessoires und Haus-
haltsgerate in der tatséchlichen Wohnumgebung anzeigen zu lassen (vgl. O‘Shea, 2017b).
Die IKEA AR-App Place nutzt hingegen die ARKIit-Technologie von Apple, um virtuelle M6-
belstlcke in der Wohnung zu platzieren (vgl. Holtkemper, 2017). Hierbei wird die Skalierung
der 3D-Modelle automatisch anhand des Raumes vorgenommen, sodass User vor dem
Kauf ausprobieren kénnen, ob das Wunsch-Objekt Gberhaupt in die eigene Wohnung passt
(vgl. ebenda). Zudem lassen sich mit dieser App der Einfall des Lichts und der entspre-
chende Schattenwurf auf die Objekte Ubertragen, was eine detailreiche Warenprasentati-
on ermoglicht und die Kaufentscheidung unterstiutzen soll (vgl. ebenda). Eine wesentliche
Besonderheit bei dieser Genration von Apps ist, dass fur die korrekte Registrierung der
Objekte im Raum durch die neuen AR-Technologien keine analogen Marker mehr nétig
sind. Wahrend friher Print-Kataloge oder selbstausgedruckte Marker in den Raum gelegt
werden mussten, ist es nun moglich die AR-Funktion komfortabel und schnell ohne etwaige
Hilfsmittel zu nutzen. Dieser immense Vorteil unter dem Aspekt der Benutzerfreundlichkeit
(Usability) wird zu einer raschen Technologie-Adaption in dem Bereich Mébel und Wohnac-
cessoires fuhren. Bereits im Jahr 2016 gaben rund 41 Prozent befragter Konsumenten an,
dass sie sich AR-Anwendungen im Bereich Interior Design vorstellen konnen (vgl. PwC,

2016b, S. 15). Aufgrund dieser abzusehenden Entwicklung wird das Smartphone auch wei-
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terhin eine wichtige Rolle als Schlusseltechnologie im Konzept des No-Line-Commerce
einnehmen und AR mittel- bis langfristig im Handel etablieren. Allerdings gilt es dabei, den
technologischen Fortschritt und die prognostizierte Marktdurchdringung von AR-HMD nicht
zu unterschatzen. Mit der Annahme, dass alleine im Jahr 2021 bereits vier Millionen sol-
cher Gerate im Endkonsumentenbereich Einzug halten werden (vgl. IDC Research, 2017),
wird sich der Handel auch diesem Trend annehmen mussen. Hierfur wurden bereits erste
Digital-In-Store-Anwendungen fur die Microsoft HoloLens entwickelt, welche die Potenziale
einer AR-gestutzten Kaufberatung aufzeigen. Das bislang eindrucksvollste Anwendungss-
zenario ist die Lowe’s Hologramm Experience, welche umfassend auf der Entwicklerkon-
ferenz Microsoft Ignite im Jahr 2016 vorgestellt wurde (vgl. Microsoft, 2016a). Die bereits
in Kapitel 2.2.3 erwdhnte Showrooming-Anwendung ermdglicht es dem Kunden, seine
Wunsch-Kiche virtuell nach seinen Vorlieben anzupassen. Eine Besonderheit bei dieser
App besteht darin, dass fur die Modifizierung kein rein synthetischer Showroom genutzt
wird. Es handelt sich hierbei um eine sog. Blendend Environment App, welche die Ausstel-
lungsstlcke im Showroom erkennt und der Kunde diese je nach belieben durch Uberlagerte
digitale Elemente in Sachen Farbe, Muster oder Werkstoff individuell anpassen kann (vgl.
ebenda). Diese Form des Showroomings bietet enorme Potenziale, um den stationdren
Handel im Bezug auf Variantenvielfalt und Kundenbedurfnisse auch im Verlauf der nachs-
ten Jahre zukunftssicher zu gestalten. Eine andere HoloLens-Anwendung wird hingegen
gerade von SATURN in Deutschland getestet, welche neben der In-Store-Navigation auch
die Kaufberatung von erklarungsbedurftiger Konsumentenelektronik mit Hilfe eines digita-
len Avatars unterstitzen soll (vgl. Media-Saturn-Holding, 2017). Derartig kontextsensitive
AR-Erweiterungen beim Einkauf im stationaren Handel gelten bereits seit Jahren als Zu-
kunftstrend, wodurch sich der Kunde zum Beispiel die Sonderangebote oder glutenfreie
Lebensmittel im Regal anzeigen lassen kann (vgl. IBM Research, 2012; IBM, 2014; Heng
etal., 2015, S. 7 - 8).
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Mit der fortschreitenden Marktreife von AR-HMDs und der zunehmenden Akzeptanz von
AR durch entsprechende Smartphone-Apps werden in den nachsten Jahren weitere An-
wendungen fur den Retail in Form von Digital-In-Store-Anwendungen oder Showroom-Ins-
tallationen folgen und das Charakteristikum der Verschmelzung von analogen und digitalen
Touchpoints im No-Line-Commerce noch starker herausstellen. Es ist daher davon aus-
zugehen, dass mit wachsender Marktpenetration AR Retail Apps zu einem wesentlichen

Bestandteil im Marketing-Mix von Morgen avancieren.
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4. Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel wird zunachst die Relevanz der empirischen Studie sowie deren zugrun-
deliegenden perspektivischen Hypothesen beleuchtet, um die zentrale Forschungsfrage zu
konstituieren. Des Weiteren wird das hierfir herangezogene Forschungsdesign erlautert,
wonach der Schwerpunkt auf der Konzeption und Realisation einer AR-Anwendung fir die
Microsoft HoloLens liegt. Auf die Datenerhebungsmethode und die Auswertungsverfahren
wird hingegen nur rudimentar eingegangen, da die praktische Umsetzung des Forschungs-

objekts im Vordergrund steht.

4.1 Relevanz der Studie

Nachdem die Akzeptanz von AR in den letzten zwei Jahren spurbar zugenommen hat und
anzunehmen ist, dass aufgrund des anhaltenden technologischen Fortschritts in den kom-
menden Jahren massentaugliche Gerate sowie AR-Anwendungen auf den Markt kommen
werden, ist es derzeit nur noch eine Frage der Zeit, bis AR im B2C-Bereich branchenlber-
greifend Einzug halten wird. Es wird derzeit davon ausgegangen, dass AR in den nachsten
funf bis zehn Jahren eine relevante Marktsattigung erreichen wird (vgl. Gartner, 2017a),
wodurch Unternehmen die Mdglichkeit erhalten, mit Hilfe dieses Mediums in Kontakt mit ih-
ren Kunden zu treten. Basierend auf dem Hype Cycle for Digital Marketing and Advertising
von Gartner, steht AR kurz vor der Schwelle zum ersten wahrnehmbaren Marketing-Hype
(vgl. Gartner, 2017b). Der in Abbildung 6 dargestellte Hype-Zyklus geht davon aus, dass in
den kommenden Jahren vermehrt AR im Marketing Anwendung finden wird. Gleichzeitig ist
davon auszugehen, dass die entsprechenden Marketingaktivitaten allerdings nach der ers-
ten Welle der Euphorie schnell wieder zurickgehen werden, da bislang kaum nachhaltige

Konzepte vorhanden sind.
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Augmented Reality wird ein Hype-Thema im Marketing

Auszug aus dem Hype Cycle for Digital Marketing and Advertisitng, 2017 von Gartner
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Abbildung 6:  Augmented Reality wird ein Hype-Thema im Marketing

Die Mobile App Place von IKEA nutzt zum Beispiel den AR-Ansatz, um Mdobel in der eige-
nen Wohnung platzieren zu kdnnen, wodurch eine intensivere Kundeninteraktion moglich
wird. Diese Integration hebt /IKEA von Wettbewerbern signifikant ab und schafft 6ffentliche
Aufmerksamkeit. Allerdings ist AR innerhalb dieses Ansatzes nur ein zusatzliches Tool der
Informationsbeschaffung entlang der Customer Journey, da bislang kein unkomplizierter
und konsequenter In-App-Kauf integriert wurde. Es besteht lediglich die Moglichkeit, einen
Screenshot zu erstellen und tUber Social Media mit Freunden zu teilen. Daher ist in diesem
Kontext AR zwar eine hilfreiche Anwendung, erleichtert aber nicht den Kaufprozess an sich,
da die Mdbel dennoch Uber den browserbasierten Online-Shop oder im stationdren Han-
del erworben werden missen. Demnach tragt die AR-Funktion zwar zum Kauferlebnis bei,
vereinfacht den Kaufprozess aber nicht nachhaltig. Diese Form der Implementierung stellt
folglich ein Gadget dar, also eine technische Spielerei, und bietet somit keinen nachhalti-
gen Mehrwert fir den Kunden. Derartige AR-Apps werden in den kommen Jahren zwar die
Akzeptanz und das Bedulrfnis der Konsumenten nach solchen Tools steigern, nicht aber

zu einem langanhaltenden Erfolg von AR im Marketing fuhren. Demzufolge ist in voraus-
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sichtlich drei Jahren damit zu rechnen, dass die Anzahl an AR-Anwendungen im Marketing
abnehmen wird, wohingegen die Verflugbarkeit von AR-Systemen aufgrund technischer
Weiterentwickelungen im Bereich der Konsumentenelektronik zunehmen wird. Die derzei-
tige Marktentwicklung im Bereich der Smartphone-AR wird demnach als Wegbereiter fur
Wearables in Brillenform fungieren, wodurch mittelfristig von einer durchaus vermarktungs-
relevanten Anwendergruppe (User group) auszugehen sein wird. Diese perspektivische
Hypothese, dass AR-Anwendungen auf massentauglichen AR-HMDs ein entsprechendes
Marktvolumen erreichen werden, stellt eine essentielle Grundannahme bei diesem For-

schungsansatz dar.

Eine weitere fundamentale Annahme bei dieser Untersuchung besteht darin, dass derartige
AR-Implementierungen mittelfristig den No-Line-Ansatz hinsichtlich der Synergie aus statio-
narem Handel und dem Online-Shopping weiter vorantreiben werden. Wahrend es sich bis-
lang meist um spielerische Anwendungsszenarien handelt, werden sich voraussichtlich in
den nachsten Jahren zunehmend interessante AR-Geschaftsmodelle herauskristallisieren.
Es gibt bereits erste Online-Pure-Player wie Tylko, welche individualisierte Regalsysteme
ausschlief3lich online vertreiben und es dem Kunden erméglichen, Uber markerbasiertes AR
die Mobel vorab virtuell in der Wohnung zu platzieren und direkt per MC zu bestellen (vgl.
Lomas, 2017). Diese Form der AR-Implementierung stellt demnach keinen zuséatzlichen
Customer Touchpoint dar, sondern ist als Unique Selling Proposition (USP) und integraler
Bestandteil im Marketing zu verstehen. Hierbei handelt es sich um AR-gestitzte Kaufpro-
zesse, welche den Kundennutzen erheblich erhdhen, da die AR-Anwendung direkt mit dem
Kauf in Verbindung steht. In der vorliegenden Arbeit wird angenommen, dass die stringente
Integration von AR in das No-Line-System in unterschiedlichen Formen stattfinden wird.
Eine Art der Umsetzung wird hierbei der App-basierte Ansatz fur die mobile und individu-
elle Anwendung darstellen, welche eine gewisse Marktdurchdringung der AR-Technologie
voraussetzt. Des Weiteren besteht die Annahme darin, dass vermehrt Showrooming-In-
stallationen im Sinne des Digital-In-Store-Models umgesetzt werden, welche es Kunden

ermoglichen, vor Ort eine individualisierte Kaufberatung und Produktauswahl zu erhalten.
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Der Fokus der empirischen Studie ist demnach stark zukunftsorientiert und basiert lediglich
auf prognostizierten Marktentwicklungen. Dennoch ist es in diesem Kontext bereits heute
von Bedeutung, die Auswirkungen von AR-Anwendungen im No-Line-System zu untersu-
chen. Dabei steht die nutzerseitige Veranderung der Informationsbeschaffung und die Be-
reitschaft der Nutzung solcher Anwendungen im Zentrum der Frage, wie der Kaufabschluss
zukunftig durch AR-Anwendungen beeinflusst wird. Es geht demzufolge darum, ob und wie
der sich bietende Mehrwert Einfluss auf die Kanalparitat im No-Line-System und den Kauf-

abschluss haben wird.

4.2 Forschungsdesign

Bei der Konzeption des Forschungsdesigns mussten zu Beginn einige Besonderheiten be-
ricksichtig werden, um mogliche Stérfaktoren auszuschliel3en. Ein wesentliches Spezifikum
bei diesem Forschungsfeld besteht darin, dass es sich bei AR in der 6ffentlichen Wahrneh-
mung um eine neuartige und erklarungsbedurftige Technologie handelt, welche vornehm-
lich in Kombination mit VR thematisiert wird. Dies fihrt meist dazu, dass selbst wenn AR
in Form von Mobile Games wie Pokémon Go oder innerhalb von Social-Media-Apps wie
Snapchat bereits genutzt wurde, diese Technologie nicht als solche wahrgenommen wird.
Zudem werden beide Terminologien im Marketing und in den Medien haufig als Synonym
verwendet, wodurch eine Differenzierung durch den Endverbraucher grundsatzlich nicht
vorausgesetzt werden kann. Um dieses Phanomen zu berlcksichtigen und mogliche Ver-
zerrungen zu reduzieren, wurde im Zentrum des Untersuchungsdesigns ein Probandentest
mit Hilfe einer AR-Anwendung integriert (siehe Abbildung 7). Dadurch sollen die Probanden
erfahren, worum es sich explizit bei AR handelt und welche Unterschiede zur VR-Technolo-

gie bestehen, um valide Aussagen treffen zu kénnen.
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Illustration des qualitativen Forschungsdesigns

Ubersicht der Themenschwerpunkte

Phase |

Vorgesprach
) @ @ @
E-Com Online-Mobelkauf  Bekanntheit Technologie strukturiertes Interview

Phase Il
Probandentest

teilnehmend-offene Beobachtung

Phase 111

Nachgesprach
e @ strukturiertes Interview
oo oo
Technologie AR / E-Com AR / E-Com Demografie
Eigene Darstellung.
Abbildung 7:  lllustration des qualitativen Forschungsdesigns

Des Weiteren wurde bei der Auswahl der Methodik der Umstand berlcksichtigt, dass Stu-
dien zur Akzeptanz von AR und entsprechende Marktprognosen bislang stets in Verbund
mit VR erhoben wurden, weswegen keine differenzierte Beobachtung zur Auswirkung von
AR auf die Marketingpolitik als Forschungsgrundlage herangezogen werden konnte. Hinzu
kommt, dass AR im No-Line-Kontext bisweilen neben Virtual Dressing Rooms und zumeist
spielerischen Anwendungen auf Smartphones keine Umsetzung gefunden hat und ledig-
lich der gestutzte Bekanntheitsgrad von AR eruiert wurde. Zudem sind AR-HMDs weiterhin
nicht far den Massenmarkt zuganglich, weshalb noch keine Erhebungen im Bezug auf Bril-
len-basierte Anwendungsszenarien verdffentlich wurden. Demnach liegt bisher kein renom-
mierter Forschungsstand in diesem Themengebiet vor, woran Hypothesen flr dieses spezi-
fische Setting hatten abgeleitet werden kénnen. Aufgrund dieser Gegebenheiten wurde fur
die Bearbeitung der zentralen Forschungsfrage ein exploratives Design gewahlt, um erste
Einblicke in dieses Themengebiet gewinnen zu kénnen. Fur die methodische Eruierung

erster Erkenntnisse in diesem komplexen Anwenderszenario wurden inkrementelle Phasen
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im Forschungsdesign implementiert. Dieses Design besteht grundlegend aus einer quali-
tativen Befragung und einer offenen Beobachtung. Die Befragung der Probanden wurde
hierbei als Leitfadeninterview konzipiert und in ein Vorgesprach sowie in ein Nachgesprach
unterteilt (siehe Anhang D-1). Das strukturierte Interview dient vorab der Einschatzung tber
den bereits vorhandenen Wissensstand der Testpersonen und deren subjektive Einschat-
zung zum Thema. Im Nachgesprach sollen wiederum die gewonnen Erfahrungen mit der
Technik sowie der Anwendung dargelegt und Prognosen zum eigenen Kaufverhalten arti-
kuliert werden. Im Zentrum des Forschungsdesigns steht ein Anwendungsszenario in Form
einer AR-HMD-basierten Informationsbeschaffung im Rahmen einer Shopping-App. Die
Probanden sollen dadurch einerseits die weitestgehend unbekannte Technik kennenlernen,
um eine konkrete Vorstellung von AR-Brillen zu erhalten und andererseits die Technologie
im Kontext einer derartigen App erleben. Dieser Probandentest wurde dabei als eine teil-
nehmende Beobachtung konzipiert, um die User wahrend der AR-Anwendung zu unterstut-
zen und bei Bedarf auf bestimmte Funktionen innerhalb der Applikation hinzuweisen. Des
Weiteren wurde bereits zu Beginn der Entwicklung des Forschungsdesigns die relevante
Zielgruppe der Untersuchung definiert. Dabei lag der Fokus systematisch auf der Gruppe
der Digital Natives, also auf einer Kohorte von Menschen welche mit den technischen Mog-
lichkeiten der heutigen Zeit frihzeitig in Kontakt gekommen und damit sozialisiert worden
ist (vgl. Prensky, 2001). Aufierdem wurde der Kreis der Probanden zusatzlich eingegrenzt,
indem ausschliel3lich Testpersonen aus dem Umfeld des Masterstudiengangs Online-Kom-
munikation sowie dem ego.-Inkubator Hybrid AR-VR Lab der Hochschule Anhalt bertck-
sichtig wurden. Diese Limitierung wurde vorgenommen, da davon auszugehen ist, dass
Probanden aus diesem Milieu einen einfacheren Zugang zu neuen Technologien mit sich
bringen. Demnach bestand das Bestreben dieser Vorselektion darin, eine homogene Pro-
bandengruppe zu erhalten, um die gewonnen Erkenntnisse relativieren und besser inter-
pretieren zu kdnnen. Die arbeitsintensive Vorbereitung des Forschungsszenarios lasst sich
demnach zusammenfassend mit dem derzeitigen Forschungsstand, dem bislang fehlenden
Endverbrauchermarkt fir AR-Brillen sowie der mangelnden Implementierung von AR-Apps
im No-Line-System begrunden. Folglich ist das Ziel dieses konkreten Anwendungstests, die
moglichen Auswirkungen von AR-Anwendungen im Retail in den kommenden funf bis zehn

Jahren zu eruieren, um weitere Annahmen zu ermdglichen.
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4.3 Forschungsobjekt

Das Forschungsobjekt besteht im Wesentlichen aus der Nutzung eines AR-HMDs sowie
der Ausfiihrung einer zweckdienlichen Applikation durch die Probanden. Diese Konstellati-
on aus spezieller AR-Technik und geratespezifischer Anwendungssoftware stellt im Kontext
des No-Line-Ansatzes ein Novum dar und musste folglich von Grund auf konzipiert werden.
Bei dem hierflr verwendeten AR-HMD handelt es sich um die Microsoft HoloLens, welche
Fachschaft-Ubergreifend vom ego.-Inkubator Hybrid AR-VR Lab der Hochschule Anhalt zur
Verfugung gestellt wurde. Die Konzeption sowie die Realisation der Applikation wurden
eigens fur die Untersuchung in Eigenregie umgesetzt und sind demnach grundlegender

Bestandteil der Forschungsarbeit.

4.3.1 Konzeption der Mobel-Applikation

Grundlegen fur die Forschungsfrage ist die Annahme, dass sich die Marktentwicklung von
AR-Brillen in den kommenden Jahren ahnlich zu der Marktdurchdringung von Mobile De-
vices verhalten wird. Infolgedessen ist davon auszugehen, dass bestehende App-Kategori-
en fur die kommenden Generationen von Smartglasses adaptiert und Uber einen Marktplatz
fur Anwendungen von Drittanbietern zum Download angeboten werden. Diese Entwicklung
ist bereits zu erkennen, da die bestehenden Plattformékonomien wie der Apple App Store
oder der Windows Store sukzessive um das Angebot von Apps fir neue Geratekategorien
erweitert werden. So lassen sich beispielsweise Apps flur Wearables wie Smartwatches
bequem Uber die bestehenden Infrastrukturen beziehen. Fir die Microsoft HoloLens ist es
ebenfalls schon mdglich, geratespezifische Anwendungen Uber den Windows Store benut-
zerfreundlich zu downloaden und ohne Vorkenntnisse im Bereich der Informatik direkt zu
installieren. Es ist demnach denkbar, dass die Akzeptanz und die Bereitschaft zum Down-
load von AR-Apps auf entsprechenden Endgeraten von vornherein vorhanden sein wird.
Entsprechend der supponierten Saturierung im App-Markt stellt es eine folgerichtige Kon-
sequenz dar, eine Privatanwender-AR-App flur die HoloLens zu konzipieren, um einen Pro-

bandentest im Bezug auf den sich bietenden Kundennutzen vorzunehmen. Hierflr war es
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zudem notwendig, ein problemzentriertes Anwendungsszenario zu erstellen, um maogliche
Aspekte einer Implementierung in das No-Line-System zu gewinnen. Folglich wurde auf
die Nutzung vorhandener Apps mit spielerischen Elementen verzichtet, um bewusst den
Fokus auf die Entwicklung einer forschungsrelevanten Applikation zu richten. Zu diesem
Zweck wurde zunachst der Mobile-App-Markt sondiert, um relevante Shopping-Apps mit
AR-Funktion und deren Spezifika zu eruieren (siehe Anhang B-1). Dabei wurden die Apps
IKEA Place und Tylko mit deren unterschiedlichen AR-Implementierungen als idealtypisch
klassifiziert und um zwei weitere No-Line-Services erganzt (siehe Abbildung 8). Die App
von IKEA hat demnach im Shopping- bzw. Mdbel-Segment mit der Verwendung des Ap-
ple ARKIit die bislang beste Registrierung von Objekten ohne Marker. AuRerdem sind die
entsprechenden 3D-Modelle im Vergleich zu anderen Mobile Apps qualitativ anspruchsvoll
und lassen sich im Raum frei bewegen. Allerdings fungiert AR innerhalb des App-Konzepts
lediglich als eine neuartige und hilfreiche Warenprasentation, nicht aber als eigenstandiger
Distributionskanal. Bei der App von Tylko stellt die markerbasierte AR-Funktion hingegen
ein zentrales Element im Kaufprozess dar. Das mannigfaltig individualisierbare Mébelstlck
I&sst sich allerdings bisweilen nur auf dem Din-A4-Marker im Raum platzieren und wirkt
zudem optisch noch nicht sehr detailreich. Beide Mobile Apps besitzen mit ihren zentralen
Eigenschaften im Sinne des Anwendungsnutzens eine Art Vorbildcharakter und wurden bei
der Konzeption der Mdbel-Applikation von Beginn an als Referenz herangezogen. Jedoch
fehlt bei beiden Anwendungen ein stringenter No-Line-Ansatz, weshalb neben Formen des
In-App Purchase zuséatzlich eine Click-and-Collect-Funktion in Kombination mit einer integ-

rierten Handlersuche im Konzeptpapier (siehe Anhang C-3) aufgenommen wurde.
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Feature-Liste der Mobel-Applikation
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Eigene Darstellung.

Abbildung 8:  Feature-Liste der Mdbel-Applikation

Bei der Konzeption der Mdbel-Applikation mussten neben der generellen Anwendungs-
struktur die Geratespezifika der Microsoft HoloLens beachtet werden, da diese Technolo-
gie im Gegensatz zu Software-basierten Smartphone-Losungen eine véllig neuartige Dar-
stellung von AR ermdglicht. Es handelt sich bei der HoloLens im Wesentlichen um einen
Stand-Alone-Computer, welcher auf dem Kopf getragen wird und dem Nutzer in dessen
Sichtfeld dreidimensionale virtuelle Objekte einblenden kann (vgl. Taylor, 2016, S. 3). Eine
Besonderheit bei diesem Device besteht darin, dass weder eine kabelgebundene noch
kabellose Verbindung zu einem anderem PC nétig ist (vgl. ebenda). Die HoloLens zeichnet
sich vor allem durch eine fortschrittliche Technik im Bereich Computer Vision aus. Dieses
sog. maschinelle Sehen ermdglicht die Erkennung der Umgebung und somit eine korrekte
Registrierung von virtuellen Objekten im Raum. Hierfur werden unter anderem Beschleu-
nigungssensoren, ein Gyroskop, ein Magnetometer sowie ein Infrarot-Laser fur die Dis-
tanzmessung verwendet, wodurch ein markerloses Tracking mdglich ist (vgl. Taylor, 2016,

S. 5 -6). Zudem wird in Echtzeit ein 3D-Modell der Umgebung in Form eines Maschennet-
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zes erstellt und gespeichert (Spatial Mapping), sodass Objekte die verortet wurden, selbst
beim Verlassen und Wiederkehren in einen Raum an der gleichen Stelle wie zuvor zu fin-
den sind (vgl. Taylor, 2016, S. 85). Ein weiterer Unterschied zu bestehenden Smartphone-
oder Tablet-Anwendungen ist die Interaktion mit dem Gerat. Da es sich bei der HoloLens
um ein HMD handelt, sind die Hande des Nutzers frei, weshalb die Interaktion mit dem
Gerat entweder per Gesten- oder Sprachsteuerung erfolgt. Um Objekte oder Schaltflachen
auszuwahlen, mussen diese angesehen bzw. angestarrt werden (Gazing) und mit einen
sog. Air Tap, dhnlich wie ein Mausklick in der Luft, selektiert werden. Besonders ist hierbei,
dass dazu der Kopf bewegt werden muss, da die Blickrichtung via Head Tracking bestimmt
wird. All diese geratespezifischen Eigenschaften mussten folglich bei der Konkretisierung
der zuvor definierten Anforderungen im Konzeptpapier berticksichtig werden, um eine ge-
wisse Reliabilitdt innerhalb des Forschungsansatzes zu ermoglichen, indem die Applikation
unabhangig des Ortes oder der Zeit mit Hilfe einer beliebigen HoloLens ausgefuhrt werden

kann und sich erkennbar von der Verwendung von Smartphone-AR abhebt.

Die Anforderungen an die Mdbel-Applikation wurden demnach basierend auf branchenlb-
lichen Anwendungen sowie den geratespezifischen Eigenschaften der HoloLens skizziert
und in drei elementare Bereiche aufgeteilt (siehe Abbildung 9). Dabei handelt es sich unter
anderem um das Graphical User Interface (GUI), welches sich programmatisch an die Be-
nutzerumgebung der HoloLens anpassen soll. Demnach wurden Menus als zweidimensio-
nale halbtransparente Flachen mit einem radialen Verlauf konzipiert (sieche Konzeptpapier,
Anhang C-1). Diese schlichte und durchsichtige graphische Darstellung soll den User zu
einem nicht von der wesentlichen Funktionalitdt der App ablenken und zum anderen den
Effekt verstarken, dass die eingeblendeten virtuellen Objekte die reale Umwelt Gberlagern.
Die etwaigen Menupunkte wurden zudem untereinander in Textform aufgelistet und sollen
an die Menufihrung von Mobile Apps erinnern. Als Ankerpunkt wurde ein Profil-Button in
der rechten oberen Ecke implementiert, welcher den Nutzer wahrend seiner Interaktion mit
der App begleitet. Dieses graphische Element bleibt immer im Sichtfeld des Probanden und

fuhrt bei Auswahl zum Hauptmen, welches im Rahmen des Probandentests keine relevan-
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ten Funktionen ausweist. Beim Ausfihren der App wird zun&chst das Startmeni angezeigt,
welches die Modell-Auswahl in Form von stilisierten Piktogrammen ermdéglicht. Dartber
gelangt der User zum eigentlichen Anwendungsszenario und erhalt die Mdglichkeit, das

ausgewahlte Mdébelstlick im Raum zu platzieren.

Anforderungen an die Mobel-Applikation

Abhdngigkeiten der Anforderungen im Top-Down-Modell

J

geratespezifsche
Merkmale der HololLens

Grafische

Benutzeroberflache (GUI)
Warenprasentation
und Interaktion

No-Line-Features

Abbildung 9:  Anforderungen an die Mobel-Applikation

Eigene Darstellung.

Die Positionierung sowie die Funktion das Mobelstlck zu Drehen stellt den zweiten Schwer-
punkt bei der Konzeption dar. Die Interaktion mit den virtuellen Objekten ist dabei der Kern-
nutzen der Anwendung und soll dem User einen Mehrwert bei der Informationsbeschaffung
entlang des Kaufprozesses bieten. Dadurch kann der Kunde sein Wunschobjekt bequem
in seiner eigenen Wohnung virtuell erleben, um so eine bessere Auswahl treffen zu kon-
nen. Dabei stellt die Visualisierung der GréRenverhaltnisse sowie der Farbauswahl den
wesentlichen Kundennutzen dieser Applikation dar und soll die Kaufentscheidung erleich-
tern. Zudem lassen sich neben dem Objekt entsprechende Produktinformationen anzeigen,

sodass der Kunde fur ihn relevante Informationen eingeblendet bekommt, wahrend er um
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das Mdbelstick herumgehen kann. Dadurch erfolgt zum einen eine intensivere Warenpra-
sentation, da der Kunde das Produkt in seiner gewohnten Umgebung erkunden kann und
er erhalt zum anderen einen kontextsensitiven Informationszugang. Beide Funktionalitaten
dienen innerhalb der konzipierten Mdbel-Applikation als Unterstitzung beim Kaufprozess
und verbinden die prognostizierten Vorteile der AR-Technologie im Retail in einer Anwen-
dung. Der dritte konstitutive Bereich im Konzept der AR-App umfasst die vollumfangliche
Implementierung des No-Line-Systems. Eine Funktion besteht dabei aus der theoretischen
Integration einer gerateubergreifenden Wunschliste, wonach der User Uber jeden Kanal
nahtlos auf den entsprechenden Favoriten-Vermerk zu einem Produkt Zugriff hat. So kann
der Kunde beispielsweise nachdem er das Mébelstiick in seiner Wohnung platziert hat die-
ses auf seine Wunschliste setzen, auf welche er danach im Online-Shop oder durch Login
im stationdren Handel zugreifen kann. Dieses Szenario ware demnach auch andersherum
mdglich, sodass der Kunde im stationdren Handel mit Hilfe einer Mobile App ein Produkt
zu seinen Favoriten hinzuflgt und dieses anschliefend zu Hause Uber eine entsprechen-
de AR-App einfach und schnell auswahlen kann. AuRerdem wurde die Funktionalitat der
Handlersuche in Verbindung mit dem Click-and-Collect-Service in die App integriert. Dieser
Ansatz ermoglicht es dem User, innerhalb des Kauf-Menus ein Ladengeschéaft oder einen
Retail-Partner in seiner Umgebung zu finden, um ein Termin zur individuellen Beratung oder
zur Abholung der Warenbestellung vor Ort zu vereinbaren. Dabei wird unteranderem der
Annahme Rechnung getragen, dass Kunden in manchen Bereichen weiterhin den stationa-
ren Handel gegenuber dem Online-Shopping bevorzugen, um das Produkt in natura sehen
oder anfassen zu kdnnen (vgl. Bitkom, 2013, S. 8). Dennoch lag das Hauptaugenmerk auf
der Integration von Check-out-Funktionen innerhalb der Mdbel-Applikation. Hierfir wurde
ein mehrgleisiger Integrationsansatz gewahlt, wonach dem User unterschiedliche Kaufopti-
onen an verschieden Kontaktpunkten zur Auswahl stehen. So werden dem User auf Ebene
der ersten Interaktionsstufe innerhalb des Kauf-Menls zwei Kauf-Optionen angeboten (sie-
he Anhang C-3). Dort steht zum einen die bekannte Warenkorb-Funktion und zum anderen
eine One-Click-Funktion eines Drittanbieters zur Verfigung. Im Warenkorb-Bereich selbst

werden hingegen mehrere Zahlungsmethoden abgebildet. Die kontinuierliche Positionie-
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rung der In-App-Kaufoptionen wird dabei als eine Art latente Sensibilisierung des Users
verstanden, um ihn auf den Aspekt eines mdglichen Kaufs innerhalb der Mobel-Applika-
tion aufmerksam zu machen. Dieser Punkt ist insofern ein fundamentaler Bestandteil der
Konzeption, als dass in der Probandenbefragung explizit auf In-App-Kaufe im Rahmen von
AR-Anwendungen eingegangen wird. Das Konzeptpapier stellt demnach in der dargelegten
Form eine Art Anforderungskatalog dar und beschreibt die wesentlichen Funktionen sowie

deren Zweck im Kontext des Forschungsansatzes.

4.3.2 Realisation der App

Da zum Zeitpunkt der Formulierung der Forschungsfrage keine App im Windows Store
fur die HoloLens zur Verflgung stand, welche den konkreten Anforderungen hinsichtlich
der No-Line-Komponente gerecht wurde, war es erforderlich die Anforderungsspezifika-
tionen eigens fur die vorliegende Studie umzusetzen. Nennenswert ist hierbei, dass die
Realisation des ambitionierten Projekts in Eigenregie vorgenommen wurde, weswegen sich
die App-Entwicklung aufgrund fehlender Programmierkenntnisse Uber einen Zeitraum von
drei Monaten erstreckte. Die Realisation der App wurde zudem als Prototyp vorgenom-
men, sodass eine vollumfangliche Funktionalitdt in den Bereichen der Drittanbieter-Ein-
bindung sowie der Back-End-Entwicklung nicht bericksichtig wurde. Es handelt sich bei
der Moébel-Applikation folglich um eine AR-App zur Demonstration des Anwendungsbei-
spiels, ohne jegliche Anbindungen zu externen Anwendungen oder Datenbankensystemen.
Dennoch stellte die Umsetzung der forschungsrelevanten Software zum einen eine grolde
Herausforderung und zum anderen einen eminenten Aufwand dar, welcher mit Hilfe eines

sukzessiven Projektplans veranschaulicht wurde.

Der Prototyp wurde nach dem englischen Verb fo envisage sth. [en'vizid3] benannt und
Iasst sich damit Ubersetzen, sich etwas vorzustellen, etwas ins Auge zu fassen oder et-
was zu planen (envisage, 2017). Diese zutreffende Beschreibung der grundlegenden An-

wendungsfunktion wurde in der Aussprache verfremdet, sodass mit dem eigenstandigen
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App-Name envisage [enviza3] ein Kunstbegriff entsteht, welcher sich einem frankophonen

Element bedient, um eine gewisse Extravaganz zum Ausdruck zu bringen. Bei der Umset-

zung der App wurden zu Beginn vier wesentliche Teilbereiche des Projekts bestimmt, wel-

che im Laufe der Entwicklung nacheinander finalisiert wurden (siehe Abbildung 10).
Darstellung der Entwicklungsstufen des Prototypen nach Fortschritt und Prioritét
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Individualisierung
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>
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Eigene Darstellung.

Abbildung 10:  Entwicklungsprozess der Mébel-Applikation

Als erster Aufgabenbereich galt es die einzelnen Grafikelemente zu erstellen, zu optimie-
ren und in die Entwicklungsumgebung von Unity einzupflegen, einer Game Engine, die als
Standardlésung fur AR/VR/MR-Programmierung gilt. Anders als im Konzeptpapier vorge-
sehen wurden die Hintergrund- und Aktionsflachen farblich dem App-Logo angepasst, um
deren Sichtbarkeit zu erhdhen. Im weiteren Verlauf der Prototypenerstellung wurden die
3D-Modelle der Mdbelstiicke sowie der Objekt-Buttons im System integriert. Dabei lag der
Fokus im Rahmen der Mdbel-Applikation auf der Visualisierung von Sitzmébeln, da diese
im Vergleich zu Kommoden oder Tischen verhaltnismaRig kleine Objekte darstellen und
dem Benutzer eine einfachere Bedienbarkeit innerhalb der App erméglichen. Um den Pro-
grammieraufwand an dieser Stelle zu reduzieren, fanden lediglich zwei Stuhl-Modelle in der
App Anwendung. Gleichzeitig sollten diese Produkte in ihrer Darstellung qualitativ hochwer-
tig wirken und dem User einen aussagekraftigen Eindruck vermitteln. Daher wurden fur die

Produktauswahl zwei Designklassiker der Firma Vitra gewahlt, welche mit ihren zeitlosen
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Formen und charakteristischen Details die neuartige Warenprasentation eindrucksvoll erleb-
bar machen sollen. Die hierflr verwendeten 3D-Modelle des Eames Plastic Armchair DAW
sowie des Lounge Chair von Charles & Ray Eames stammen von der Open-Source-Platt-
form 3D Warehouse des Softwareherstellers SketchUp und wurden fur die weitere Nutzung
in der Entwicklungsumgebung entsprechend modifiziert. Beim nachsten umfangreichen
Schritt der App-Entwicklung handelt es sich bereits um die Erstellung der Basic Features,
welche als funktionales Fundament der App angesehen werden kdnnen. Dazu gehort ne-
ben der Implementierung der Menufiihrung und des akustischen Feedbacks unter anderem
eine Art Inventory System. Dieses dynamische Inventar ist notwendig, da die Produkte
vom User auf die Wunschliste gesetzt bzw. in den Warenkorb gelegt werden kdnnen. Dem-
nach muss ein persistentes Inventarverzeichnis im Hintergrund der Anwendung ausgeflhrt
werden, damit der User Uber alle mdglichen Navigationspfade auf den Bestand der Listen
zugreifen kann. Im Zuge der grundlegenden App-Struktur wurden zudem die erweiterten
No-Line-Features implementiert. Bei den Check-out-Funktionen sowie der Handlersuche
handelt es sich allerdings lediglich um Dummies, welche dem User die potenziellen Mdg-
lichkeiten von AR-Apps im Shopping-Bereich aufzeigen sollen. Die Probanden kdnnen
demnach im Rahmen der Testanwendung die Optionen auswahlen, woraufhin sie einen

Mock-up der eigentlichen Funktion angezeigt bekommen (siehe Abbildung 11).

Die Umsetzung von No-Line-Features als In-App-Mock-ups

Amazon-One-Click-Buy Handerlsuche

e L ——
T ]

-

Eigene Darstellung.

Abbildung 11:  Die Umsetzung von No-Line-Features als In-App-Mock-ups
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Bei der weiteren Umsetzung der Key Features wurde unteranderem jedem Produkt eine
exemplarische Individualisierungsoption zugeteilt, wortiber der User die Darstellung der
Objekte verandern kann. So kann beim Eames Plastic Armchair die Farbe der Sitzschale
sowie des Sitzpolsters angepasst werden, wodurch sich die entsprechende Visualisierung
des Stuhls in Echtzeit aktualisiert. Beim Lounge Chair ist hingegen eine On/Off-Funktion
implementiert, wortiber sich der dazugehoérige Ottoman ein- bzw. ausblenden lasst. Beide
Funktionen sollen den Probanden einen Eindruck vermitteln, wie die individuelle Kaufbe-
ratung durch AR-Apps in den nachsten Jahren aussehen kann. Die restlichen Key Featu-
res basieren hingegen auf geratespezifischen Anwendungen der HoloLens und grenzen
sich daher erheblich von der Verwendung von Smartphone-AR ab. Fur die Entwicklung
der App war beispielsweise die Gesten- und Sprachsteuerung ein fundamentaler Be-
standteil der Integration, damit sich der User ohne Peripheriegerat durch das Menl be-
wegen kann. Zudem ist die Interaktion mit den 3D-Modellen eine wichtige Komponente
der User Experience (UX), woflr die Raumerkennung durch Spatial Mapping sowie die
Funktionen zum Fixieren (Tap to place) und Rotieren von Objekten in den Quellcode einge-
arbeitet werden mussten. Eine weitere Herausforderung bestand darin, die Gegebenheiten
der realen Umgebung in die Warenprasentation mit einzubeziehen. Mit Hilfe der Umge-
bungsverdeckung (Occlusion) kann der User erkennen, ob das Objekt von den Ausmalen
in den Raum hinein passt, oder ob das virtuelle Mdbelstuck von reellen Gegenstanden ver-
deckt wird. Um diese Funktionalitaten auf der HoloLens nutzen zu kdnnen, ist es notwendig
das sog. HoloToolkit in die Entwicklungsumgebung zu importieren und die entsprechenden
Anwendungsskripte zu verwenden. Dieses SDK steht Softwareentwicklern auf Plattform
GitHub? frei zur Verfigung und ist fir die Realisation von Apps auf der HoloLens unver-
zichtbar. Die Umsetzung der charakteristischen Eigenschaften der forschungsrelevanten

Mdébel-Applikation war demnach nur mit dem entsprechenden SDK maéglich.

Am Ende des langwierigen Entwicklungsprozesses ist ein funktionsfahiger Prototyp her-
vorgegangen, wodurch das konzipierte Anwendungsszenario in Form eines Probanden-

tests vorgenommen werden kann. Allerdings befindet sich die App envisage weiterhin im
3 Microsoft HoloToolkit fiir Unity: https://github.com/Microsoft/MixedReality Toolkit-Unity/tree/master/Assets/HoloToolkit
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Stadium einer Pre-alpha-Version, sodass kein freier Zugang fur Endnutzer besteht. Die
Maébel-Applikation ist lediglich als unkompilierte Software vorhanden und muss fir die An-
wendung auf einer HoloLens zuvor mit Hilfe der Entwicklungsumgebung Visual Studio von

Microsoft bereitgestellt (deployed) werden.

4.4 Datenerhebungsmethode

Die Methoden zur Datenerhebung richten sich nach dem gewahlten explorativen For-
schungsansatz und sind folglich ein Verbund aus zwei qualitativen Vorgehensweisen zur
Erkenntnisgewinnung. So wurden die Vor- und Nachgesprache mit den Probanden als
Leitfadeninterview gefuhrt, um die thematischen Schwerpunkte im Verlauf des offenen
Gesprachs setzen zu kdnnen sowie die wesentlichen Aussagen der unterschiedlichen
Befragungen vergleichbar zu machen. Dabei wurde das teilstandardisierte Interview so
strukturiert, dass zu Beginn der Primarerhebung etwaige Vorkenntnisse und Vorstellungen
zu diesem Thema abgefragt werden (siehe Anhang D-1). Dadurch konnte die Befragung
der Probanden individuell angepasst werden, sodass bei Bedarf Rickfragen oder Erkla-
rungen moglich waren und somit die Komparabilitdt zwischen den Aussagen erhoht wurde.
Demnach hat zum Beispiel die Frage, ob der Proband schon einmal etwas von AR gehdrt
hat, Einfluss auf den weiteren Verlauf des Vorgesprachs genommen. Beim Nachgesprach
hingegen befinden sich alle Probanden auf dem gleichen Stand, sodass die Fragestel-
lung beim zweiten Interview konkreter wird. Dabei geht es neben der Schilderung der Er-
fahrungen mit dem Forschungsobjekt Uberwiegend um die Technikakzeptanz und deren
Einfluss auf das personliche Einkaufsverhalten der Testpersonen. Als letzter Punkt wurde
neben den offenen Fragen zum Thema zudem eine halboffene Frage zur individuellen Ri-
sikoeinstellung gestellt. Bei dieser Frage wird dem Probanden ein fiktives Szenario erldu-
tert, woraufhin er eine persénlichen Auskunft Uber seine Ausgabebereitschaft gibt. In der
vorliegenden Studie wurde die Hohe des maximalen Geldbetrages ermittelt, welchen die
Testperson fur eine Flasche Rotwein als Gastgeschenk bereit sind auszugeben. Der Inter-
viewleitfaden umfasst somit insgesamt 15 Kernfragen, wobei im Nachgesprach nur sieben

Themenschwerpunkte vorgegeben waren.
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Als zweites qualitatives Erhebungsverfahren wurde die offene Beobachtung mit teilneh-
mendem Charakter gewahlt, um die Interaktion der Probanden mit der HoloLens sowie der
Mdbel-Applikation in die Studie mit einflieRen zu lassen. Dabei wurden die Studienteilneh-
mer explizit darauf hingewiesen, dass wahrend des Probandentests Videoaufnahmen zum
Zwecke der nachtraglichen Beurteilung erstellt werden. Eine Besonderheit bei der Durch-
fuhrung der Observation bestand in der simultanen Aufzeichnung von zwei unterschied-
lichen Perspektiven. Hierfir wurde einerseits eine Totale (Long Shot) der Testperson im
Raum und zum anderen der Livestream der HoloLens als Point-of-View-Shot aufgezeich-
net. Mit Hilfe der Totalen wurden die entsprechenden Handlungen, verbalen AulRerungen
sowie nonverbalen Reaktionen der Probanden festgehalten, wohingegen mit der subjek-
tiven Kamera ausschlieBlich das Blickfeld inklusive der virtuellen Objekte aufgenommen
wurde. Dieser Aufwand ist notwendig, damit nachvollzogen werden kann, was der Proband
auf seinem HMD angezeigt bekommt. Dadurch Iasst sich unteranderem die Interaktion der
Testperson im Nachhinein auswerten, was ohne diese Perspektive nicht praktikabel ist.
Ein weiterer Vorteil des Videostreams ist die Méglichkeit, als Beobachter am Testszenario
teilzunehmen, um den Probanden zu unterstitzen oder auf Funktionalitaten hinzuweisen.
Falls bestimmte Key Features innerhalb der Mdbel-Applikation beispielsweise nicht intui-
tiv erkannt werden, ist es sinnvoll auf Grundlage des Beobachtungsplans die Testperson
dezent darauf aufmerksam zu machen. Bei den Beobachtungskriterien steht neben der Art
und Weise, wie mit der HoloLens interagiert wird vor allem die Aufgeschlossenheit gegen-

Uber den No-Line-Services im Fokus der Beobachtung (siehe Anhang E-1).

Eine Besonderheit lag darin, dass die Probanden vor der Nutzung der HoloLens eine ge-
ratespezifische Instruktion erhalten haben (siehe Anhang H-1). Zudem wurde eine Schritt-
fur-Schritt-Anleitung der App envisage inklusive einer Liste der mdglichen Sprachbefehle im
Raum aufgehangt (siehe Anhang G-1), um den Testpersonen eine zusatzliche Hilfestellung
zu bieten. Zweck war es dabei, ein Grundverstandnis zu vermitteln und die Handhabung
zu erleichtern, um im anschlieRenden Probandentest zu aussagekraftigen Ergebnissen zu

gelangen. Dennoch war es nétig, als teilnehmender Beobachter im Forschungsszenario
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aufzutreten, da es sich bei der HoloLens um ein neuartiges und somit erklarungsbedurfti-
ges Gerat handelt. Etwaig unterstlitzende Hinweise zu App-Funktionen wurden im Beob-

achtungsplan protokolliert, sodass sie bei der Auswertung berlcksichtigt werden konnten.

4.5 Auswertungsverfahren

Die Auswertung der erhobenen Primardaten erfolgt, bedingt durch das Forschungsdesign,
anhand der empirischen Methode der Inhaltsanalyse. Unter dem Aspekt der Operationali-
sierung wird versucht, eine gewisse Komparabilitat innerhalb der Vor- und Nachgesprache
sowie zwischen den Interviews und der subjektiven Beobachtung herzustellen, um mogli-

che Korrelationen zu eruieren und neue Erkenntnisse zu explorieren.

FUr die Auswertung der Interviews wurden diese zunachst transkribiert, um am Text inhalt-
liche Analysen vornehmen zu kénnen. Hierfir wurden mehr als dreieinhalb Stunden Audi-
omaterial bearbeitet, wobei rund 64 Prozent der Zeit auf das Nachgesprach entfallen. Des
Weiteren wurden in den verschriftlichten Interviews die pragnanten personenbezogenen
Merkmale entfernt sowie ein kryptographischer Schlussel zur Identifikation verwendet, um
eine anonymisierte und demnach objektive Bearbeitung der Daten zu gewahrleisten. Die
qualitative Datenanalyse der Probandeninterviews wurde in der vorliegenden Arbeit grund-
satzlich anhand der thematischen Codierung vorgenommen. Dementsprechend wurden die
Texte nach relevanten Formulierungen der Probanden hin untersucht und anschlieRend
kategorisiert, abstrahiert und analysiert (vgl. Merten, 1995, S. 98 — 107). Die Codierung
dieser Textpassagen erfolgte dabei auf mehreren Ebenen, indem die Aussagen zunachst
generalisiert und im Anschluss auf die Essenz reduziert wurden (vgl. ebenda). Dadurch ist
es zum Beispiel mdglich, die grundlegende Einstellung aller Testpersonen zur Frage, ob
sie sich vorstellen kdnnen mit Hilfe einer AR-Applikation Waren online zu bestellen, anhand
einer Valenzanalyse zu vergleichen. Dabei wurde zuerst die Tendenz der Antwort gedeu-
tet und als pro bzw. contra klassifiziert, woraufhin auf der zweiten Ebene eine Intensitats-

analyse vorgenommen wurde, um die Gewichtung der Tendenz durch ein entsprechendes
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Skalenniveau messbar zu machen. An anderer Stelle wurden Aussagen kategorisiert, um
Frequenzanalysen vornehmen und eine subjektive Relevanz zu einem Themenschwer-
punkt ableiten zu kénnen. Zudem wurden inhaltlich interessante Aussagen paraphrasiert
und in den Prozess der Hypothesenfindung mit aufgenommen. Bei der Auswertung der
teilnehmenden Beobachtung wurden hingegen keine schriftlichen Protokolle angefertigt,
sondern das Verhalten subjektiv bewertet und anhand einer Ordinalskala zu den entspre-
chenden Beobachtungskriterien abgetragen. Entsprechend der standardisierten Daten des
Interviews sowie der Beobachtung ist prinzipiell eine Korrelationsanalyse moglich, wodurch
weitere Erkenntnisse eruiert werden konnen. Folglich dient die Datenreduktion und Kate-
gorisierung sowie die anschlieBende Analyse der Generierung von neuen Hypothesen flr

kinftige Forschungsansatze.

4.6 Methodologische Reflexion

Da es sich bei der vorliegenden empirischen Erhebung um eine zukunftsorientierte The-
matik handelt, die auf einer Vielzahl von vagen Annahmen basiert, wird es sich in den
nachsten Jahren erst herauskristallisieren, ob der methodische Ansatz zweckdienlich war.
Es handelt sich bislang lediglich um prognostizierte Marktentwicklungen von AR-HMDs,
weshalb der Zeitpunkt der Studie als ambitioniert angesehen werden kann. Die Umsetzung
des Forschungsansatzes mit Hilfe von Smartphone-AR ware demnach ein relevanteres
Anwendungsszenario gewesen, da davon auszugehen ist, dass die markerlose Technolo-
gie in den nachsten Jahren vermehrt Einzug im Marketing halten wird. Allerdings hat sich
diese Entwicklung erst im Laufe der Forschungsarbeit abgezeichnet, sodass die Entschei-
dung, die Mébel-Applikation nicht auf der Tango-Plattform von Google zu realisieren, sich
im Nachhinein als richtig herausgestellt hat. Hinzukommt, dass es zu Beginn der Konkre-
tisierung der Forschungsfrage offiziell noch keine Angaben von Apple beziglich der Ent-
wicklungsumgebung ARKit gab, weshalb auch dieser Ansatz zu keinem Zeitpunkt eine Op-
tion war. Folglich stellt die Konzeption und Umsetzung der App envisage fur die Microsoft

HoloLens zwar einen gewagten, aber ebenso weitsichtigen Schritt dar. Eben dieser pro-
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gressive Ansatz flhrte bei der Datenerhebung zugleich zu Komplikationen, da die meisten
Probanden keine konkrete Vorstellung von AR oder HMDs hatten. Daher musste die Tech-
nologie anhand von Beispielen erldutert werden, sodass es nicht auszuschliel3en ist, dass
dadurch Einfluss auf die Befragung genommen wurde. Eine weitere Problematik stellte die
Fragestellung zur Preissensibilitat bei In-App-Kaufen innerhalb von AR-Apps dar. Es war
rhetorisch nicht mdglich, die Frage kurz und prazise zu stellen, wodurch sich neben Implika-
tion und Suggestion auch Konfusion nicht vermeiden lies. Dies lag vornehmlich daran, dass
die Probanden keine AR-Apps mit No-Line-Ansatzen kennen bzw. keine vergleichbaren
Anwendungen nutzen. Demnach konnte zur Thematik der Auswirkung des Preises auf die
App-generierte Nachfrage keine valide Annahme getroffen werden. Eine derartige Unter-
suchung wird erst zu einem spateren Zeitpunkt bei einer relevanten Nutzerschaft solcher

Apps Uber quantitative Erhebungen mdglich.

Zusammenfassend lasst sich konstatieren, dass der Fokus im Wesentlichen auf der Rea-
lisation des Prototypen lag und mit der Kombination aus AR-HMD und einer AR Retail App
eine sehr spezifische Forschungsgrundlage bietet. Dieser problemzentrierte Ansatz geht
Uber die bisherigen Erhebungen zur allgemeinen Bekanntheit von AR weit hinaus und ist
demnach in der Konzeption bislang nicht vergleichbar. Es bleibt letztendlich der Kritikpunkt
bestehen, dass mit der Verbindung der Interviews und der Observation das Spektrum des
Forschungsdesigns zu weitgefasst wurde. Durch die Konzentration auf eine Datenerhe-
bungsmethode, wie zum Beispiel des Interviews im Nachgesprach, wéare eventuell eine
konsequentere Analyse moglich gewesen. Dennoch bestand der Ansatz, die Potenziale der
Technologie im Verbund mit Retail-Apps zu eruieren, weshalb gleichzeitig die Moglichkeiten
eines derartigen Forschungsansatzes dargestellt werden sollte. Die Auswertungsverfahren
ergeben sich hingegen aus der Vorgehensweise der Datenerhebungsmethoden, weshalb
diese im Konstrukt der vorliegen Studie als unveranderbar anzusehen sind. Es wird sich
demnach erst noch herausstellen, ob der gewahlte avantgardistische Forschungsansatz
seine Berechtigung hat und daraus generierte Hypothesen eine gewisse Relevanz fur kom-

mende Forschungsansatze bieten werden.
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5. Auswertungsergebnisse und Interpretation

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie umfassen neben einem Uberblick Uiber die charak-
teristischen Merkmale der Probandengruppe eine Auswahl an Faktoren, welche zu einer
erfolgreichen Umsetzung von AR-Apps im Retail beitragen kbnnen. Zudem wurden Indika-
toren fur einen moglichen Misserfolg von AR-Anwendungen im No-Line-Ansatz eruiert, um
auf eventuelle Barrieren im Kauf- bzw. Informationsbeschaffungsprozess aufmerksam zu
machen. Abschlielend befindet sich in diesem Kapitel eine Potenzialanalyse anhand von
gewonnen Erkenntnissen und deren Interpretation in einer einordnenden Zusammenfas-

sung.

5.1 Deskription der Probandengruppe

Ein Charakteristikum der Probandengruppe, bestehend aus sog. Digital Natives mit aus-
nahmslos akademischem Hintergrund, stellt die hohe Affinitat im Bereich des Online-Shop-
pings dar. Demnach gaben alle Probanden (n=15) wahrend des Interviews an, in den ver-
gangenen zwolf Monaten einen Onlinekauf getatigt zu haben. Eine erste Auffalligkeit war zu
Beginn, dass funf von acht mannlichen Probanden im letzten Jahr M6bel oder Wohnacces-
soires online gekauft haben, wohingegen im gleichen Zeitraum nur drei von sieben Proban-
dinnen Waren in diesem Segment bestellten. Diese Tendenz spiegelt sich ebenfalls in der
Zahlungsbereitschaft wider, wonach Manner sich in dieser Studie aul3erst ausgabefreudig
zeigten. Dementsprechend ist die allgemeine Ausgabebereitschaft der Probandengruppe
fur eine Flasche Rotwein als Gastgeschenk mit einem Median von 30 Euro auf einem ambi-
tionierten Niveau, vor allem im Vergleich mit einer Studie der Universitat Mannheim (2010)
zum Weinkonsum, nach welcher nur zwei Prozent der Personen bereit sind, mehr als zehn
Euro fir eine Flasche Wein auszugeben. Folglich ist von einer dem Online-Shopping auf-
geschlossenen und kauffreudigen Kohorte auszugehen, was wiederum im Rahmen die-
ser Erhebung flr Marketer auf eine relevante Nutzerschaft schlieRen lasst. Hinzu kommt,
dass bereits zwei Drittel der Testpersonen bewusst oder unbewusst von AR-Anwendungen

in ihrem sozialen Umfeld gehdrt oder diese sogar selbst genutzt haben, wobei sich die-
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ser Bekanntheitsgrad im Bezug auf die Interviews unter anderem durch das Mobile Game
Pokémon Go erklaren lasst. Trotz einiger Uberaus technikaffinen Probanden, gilt es die
Gruppe im Ganzen mit ihren Eigenschaften bezuglich der potenziellen Nutzung von AR-
HMDs im Diffusionsmodell nach Rogers (1983, S. 247) an der Schwelle von Early Adopter
zur Early Majority zu verorten. So zeigten sich 80 Prozent der Befragten durchaus bereit die
Technologie im privaten Umfeld zu nutzen zu, wobei diese Bereitschaft an eine Vielzahl von
Kriterien geknlpft wurde. Dabei bestehen die Testpersonen auf ein mannigfaltiges Angebot
von nutzlichen Apps sowie einer entsprechenden Marktdurchdringung der Technologie im
Massenmarkt. Um AR-HMDs wirklich nutzen zu kbnnen bzw. zu wollen, wurden unteran-
derem eine gesellschaftliche Akzeptanz und eine technologischen Weiterentwicklung be-
zuglich der Usability genannt. Gleichzeitig konnten sich alle Probanden im Vorgesprach
vorstellen, mit Hilfe von AR-Apps Waren online zu bestellen, wobei sie zu diesem Zeitpunkt
die Mdbel-Applikation noch nicht getestet hatten. Dies zeigt im Zusammenspiel einen be-
stimmten Grad an Aufgeschlossenheit gegeniiber neuartiger Technologien sowie eine kla-
re Anforderung hinsichtlich des tatsachlichen Mehrwertgewinns. Dementsprechend kann
diese Probandengruppe als eine optimale Basis fur die Ableitung von Erkenntnissen zur
Akzeptanz und Anwendung von AR-Apps im No-Line-Commerce angesehen werden, da
sie digitalaffine, gebildete und kaufkraftige Endkunden darstellt und in den nachsten Jahren

als Innovationstreiber fungieren wird.

Die Analyse des Probandentests, bei dem alle Testpersonen teilgenommen und sich durch-
schnittlich 14 Minuten aktiv mit der HoloLens beschéftigt haben, zeichnet ein &hnliches
Bild der Aufgeschlossenheit gegenuber neuartigen Technologien. Neben einer kleinen
EinfUhrungsphase in die Handhabung des Gerats hat sich jeder Proband rund zehn Mi-
nuten intensiv mit der Mdbel-Applikation auseinander gesetzt und einige Mdglichkeiten
von AR-Apps im Retail kennengelernt. Insofern stellt die Anwendung der AR-App im Ver-
gleich zur statistischen Nutzungsdauer von Shopping-Apps auf dem Mobile Device von
rund zweieinhalb Minuten am Tag einen angemessenen Probandentest dar (vgl. App Annie,

2017a, S. 3). DarUber hinaus gab die Mehrheit der Testpersonen im Nachgesprach an,
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dass sie ihren Umgang und ihre Interaktion mit der Technik als gut einschatzen wirden,
was zusatzlich das Merkmal einer technikversierten Probandengruppe unterstreicht. Un-
terschiede bestehen hingegen bei der jeweiligen Nutzungstiefe, nach welcher nur neun
Probanden beide Stuhlmodelle im Raum platziert haben und somit die entsprechenden
Key Features nicht von jedem Nutzer angewandt wurden. Das Einblenden von kontextba-
sierten Produktinformationen in das Sichtfeld des Nutzers wurde hingegen von fast allen
Probanden genutzt und als hilfreich angesehen. Ahnlich verhielt es sich bei der Auswahl
der Retail-Funktionen, welche von zwei Drittel der Testpersonen intensiver in Augenschein
genommen wurden (siehe Abbildung 12). Dabei legten neun User tatsachlich ein Produkt
in den Warenkorb, was in Verbindung mit einem hohen Interesse von zehn Personen an
der One-Click-Funktion eine interessante Beobachtung darstellt. Wird dies mit der bran-
chenulblichen Conversion Rate im E-Commerce von 0,7 Prozent fur Mébel und 2,8 Prozent
fur Wohnaccessoires verglichen (vgl. intelliAd, 2017, S. 4), so ergibt sich ein durchaus
sehenswerter Key Performance Indikator. Sicherlich ist eine stringente Komparabilitat zwi-
schen diesen GroRen als solche nicht méglich, aber dennoch kénnte sich eine Annahme
ableiten lassen, dass sich durch AR-Apps die Conversion Rate im Mdbelsegment steigern
Iasst. Diese gewagte These beruht zudem auf der Mdglichkeit, die praferierten Mdbelstu-
cke hinsichtlich der Grofienverhaltnisse sowie des farblichen Arrangements in der eigenen
Wohnung erleben zu kénnen, was mehr als zwei Drittel der Probanden als Kundennut-
zen im Nachgesprach angegeben haben. Es wird demnach in den kommenden Jahren
bei einem entsprechenden Angebot von AR-Apps im Shopping-Bereich sinnvoll sein, diese

Hypothese anhand von quantitativen Erhebungsmethoden zu prifen.



Auswertungsergebnisse und Interpretation 65

Allgemeine Merkmale der Probandengruppe

Deskriptive Darstellung der wesentlichen Merkmale

Ausgabebereitschaft Konnen sich eine
Online-Shopping Nutzung von AR im
in den letzten privaten Umfeld
12 Monaten 5€ 100 € vorstellen
::c] Median: 30 € e
o0
100% @ Nutzungsdauer der
Mobel-Applikation 80%
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mit AR Waren
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Bekanntheit / Nutzung von AR
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Abbildung 12:  Allgemeine Merkmale der Probandengruppe

5.2 Erfolgsfaktoren fir AR-Anwendungen im No-Line-Commerce

Bei der Aufstellung relevanter Erfolgs- bzw. Misserfolgsfaktoren handelt es sich in der vor-
liegenden Arbeit um die Interpretation der Auswertungsergebnisse der qualitativen Unter-
suchung. Demnach wird in diesem Zusammenhang die Begrifflichkeit des Erfolgsfaktors
als maoglicher Aspekt verstanden, welcher eine erfolgreiche Implementierung von AR-An-
wendungen im Distributions-Mix unterstitzen kann. Als Erfolg wird in diesem Kontext zum
einen der Ausbau der Markenbekanntheit und zum anderen ein Anstieg der Absatzzahlen
angesehen, was zuletzt aus Kundensicht im Spektrum des No-Line-Ansatzes eine Verbes-

serung des Kauferlebnisses impliziert.

Die Erfolgsfaktoren, welche anhand der Probandenbefragungen eruiert wurden, lassen sich
in drei reziproke Kategorien unterteilen. Das in Abbildung 13 illustrierte Venn-Diagramm
stellt das Kauferlebnis der kanal-opportunistischen Konsumenten ins Zentrum des Paradig-
mas, da es im besten Fall aus den Erfolgsfaktoren Begeisterung, Kundennutzen und Inten-
sitat hervor geht. Demnach stellen die drei Punkte mdgliche Faktoren flr eine erfolgreiche

Implementierung von AR-Apps dar.
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Erfolgsfaktoren fiir AR-Anwendungen im No-Line-Commerce

Das Kundenerlebnis als Schnittmenge der Erfolgsfaktoren

Begeisterung

Kunden-
erlebnis

Intensitat

Eigene Darstellung.

Abbildung 13:  Erfolgsfaktoren fir AR-Anwendungen im No-Line-Commerce

Der Faktor Begeisterung spielt eine wesentliche Rolle bei der Akzeptanz der Technologie
durch die User. So aulierten sich trotz Kritik an der HoloLens rund 87 Prozent der Testper-
sonen direkt nach dem Probandentest positiv zu der Erfahrung, wie zum Beispiel: ,Aber
so an sich, finde ich die App Uberragend. Es ist sicherlich ein cooles Tool um Sachen zu
verkaufen.” (Interview UT11, 2017, S. I-61). Es zeigt sich in diesem Fall, dass eine techni-
sche Anwendung zu Beginn des Produktlebenszykluses — ahnlich der VR-Brillen — durch
neuartige Erfahrungen Nutzer tber sog. ,Kinderkrankheiten* (Interview HQ57, 2017, S. I-6)
hinweg sehen lasst. Demnach ist die AR-HMD-Technologie aus Sicht eines Probanden
.In erster Line schon cool. Vor allem in der Hinsicht, dass man schon eine ganz andere
Wahrnehmung seiner Realitat hat.“ (Interview UW14, 2017, S. 1-66). Durch derartige Nut-
zererfahrungen wird das Kundenbedurfnis mittel- bis langfristig nach solchen Anwendun-
gen im Shopping-Bereich stetig zunehmen, welches dann durch Digital-In-Store-Konzepte
oder AR-Apps befriedigt werden muss. Allerdings wird die Entwicklung von AR-HMDs oder
Smartglasses hin zur Massentauglichkeit noch einige Jahre in Anspruch nehmen, sodass
mit einer privaten Nutzung frihestens in finf Jahren zu rechnen sein wird. Daher ist die
aktuelle Entwicklung von markerlosen Smartphone-AR-Anwendungen in puncto Begeiste-

rung ein Uberaus wichtiger Einflussfaktor fur die Marktdurchdringung von AR-HMDs. Durch
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die Verodffentlichung der SDKs von Apple sowie Google und der Moglichkeit AR-Apps zu
entwickeln, besteht alleine durch die Verbreitung der jeweiligen Betriebssysteme ein gi-
gantisches Marktvolumen. Es ist mittlerweile davon auszugehen, dass die Betriebssyste-
me iOS und Android zusammen 99,8 Prozent im Markt ausmachen und demnach die Im-
plementierung solcher Funktionen eine immense Reichweite erlangt (vgl. Gartner, 2017c¢).
Folglich liegt das 6ffentliche Interesse im Moment verstarkt auf Smartphone-AR, wie sich an
nachstehender Aussage erkennen lasst: ,Ich muss sagen, dass ich es urspringlich nur mit
Smartphones und Tablets verbunden habe, da ich von der HoloLens nicht so viel mitbekom-
men habe.” (Interview UW14, 2017, S. |-66). Dies deckt sich im Grunde mit der Einschat-
zung von rund der Halfte der Probanden, welche AR mit Pokémon Go oder der IKEA-App
in Verbindung bringen. Dies brachte ein Proband mit seiner Bemerkung, ,Smartphone ware
mir als erstes eingefallen, da ich da auch durch Pokémon Go das erste mal davon gehort
habe.” (Interview PP28, 2017, S. 1-45), im Wesentlichen auf den Punkt. Diese Begeisterung
der User zeigt sich fernab von Pokémon Go bereits eindrucksvoll im Shopping-Segment
anhand der App /IKEA Place, welche als eine der ersten neuartigen AR-Apps basierend auf
den angesprochenen SDKs gilt. Das Interesse der Konsumenten an der AR-Funktion I&sst
sich an den entsprechenden Ranking-Positionen im App Store von Apple ablesen, da die
App bislang ausschlief3lich fur iOS-User zur Verfugung steht. Im Zeitraum vom 01.10.2017
bis zum 15.11.2017 belegte die App innerhalb der Kategorie Lifestyle fur iPhone-User in
Deutschland durchschnittlich den dreizehnten Rang (vgl. App Annie, 2017b), welcher auf
der taglichen Anzahl an Downloads basiert. Da es sich in der App-Economy um einen sehr
kompetitiven Markt handelt und die Rankings auf Basis von Variablen errechnet werden,
ist davon auszugehen, dass flr eine derartige Positionierung eine beachtliche Anzahl an
taglichen Installationen notwendig ist. Dies spiegelt zu Teilen das Interesse der User an be-
stehenden Anwendungen wider, was wiederum zum Grof3teil an der markerlosen AR-Tech-
nik liegt. Bislang mussten fur AR-Anwendungen Marker vom User selbst ausgedruckt oder
Print-Anzeigen mit einem AR-Browser abgescannt werden, um 3D-Objekte in der reellen
Umgebung auf dem Smartphone- oder Tablet-Display angezeigt zu bekommen, welches

sie standig ins eigene Blickfeld halten missen. Dabei wackelte das virtuelle Element un-



Auswertungsergebnisse und Interpretation 68

angenehm und passte sich nur selten dem tatsachlichen Betrachtungswinkel an, da ,|[...]
es schwierig ist, die korrekte Positionierung mit dem Marker einzuhalten.” (Interview HQ57,
2017, S. 1-6). So stellt das Ausdrucken der Marker und der Download zusatzlicher Apps
eine Hurde fur die Nutzer dar, zumal neben diesem Mehraufwand bisweilen nur eine unbe-
friedigende Visualisierung ohne tatsadchlichen Kundennutzen zu erkennen war. Dies andert
sich im Augenblick durch den Vormarsch von Apple im Feld der Smartphone-AR, wodurch
es fur Entwickler und Marketer interessanter wird, AR-Anwendungen umzusetzen. Dies
liegt zum einen an dem neugeschaffen Zugang zum Mobile-Device-Markt und somit ho-
heren Reichweiten und zum anderen am stetigen technischen Fortschritt. Bislang war das
Anwendungsszenario eines Downloads einer zusatzlichen Produktivitats-App, welche als
Einweg-L6sung (Single-use) konzipiert ist, und dem analogen Marker eine Art Flaschen-
hals beim Markzutritt. Die Bereitschaft der User, diesen Mehraufwand auf sich zunehmen
stellte demnach eine Anwendungsvoraussetzung dar, die nun durch die software-basier-
te AR-Funktionalitdt ab Werk obsolet wird. Somit hat seit Einfllhrung der entsprechenden
SDKs jeder Softwareentwickler die Moglichkeit, AR in seiner App zu implementieren und
eine 6konomisch relevante Zielgruppe zu erreichen. Dies wird mittelfristig zu einem signifi-
kanten Anstieg von AR-Anwendungen in den App Stores filhren, da erfolgreiche Konzepte
wie Pokémon Go oder IKEA Place zeitnah Me-too-Produkten nach sich ziehen werden,
wodurch wiederum simultan die Popularitat bei den Usern zunehmen wird. Es handelt sich
demnach bei der Zurverfligungstellung der SDKs und dem daraus resultierende Anstieg
des App-Angebots um die Erzeugung von Aufmerksamkeit sowie Bedurfnissen. Mit Hilfe
dieser Pull-Strategie wird derzeit versucht, AR-Apps in den Massenmarkt zu Uberflhren,
was mittelfristig die Einstiegsbarrieren von AR-HMDs drastisch senken wird. Folglich ist
die derzeitige Entwicklung und der Trend als eine Art Anschub zu verstehen, welcher die
AR-HMD-Technologie fur Privatanwender in den kommenden Jahren moglich machen wird.
Bereits heute ist die Begeisterung der User ein essentieller Erfolgsfaktor fur die Steigerung
der Akzeptanz von AR-Anwendungen im No-Line-Commerce, welche zu erst auf Mobile
Devices geschaffen werden muss, bevor AR-HMDs Relevanz im Marketing erlangen.

Ein weiterer Erfolgsfaktor fur AR-Anwendungen im No-Line-System ist die Generierung
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von evidentem Mehrwert fir die Konsumenten. Hierbei ist es notwendig, die Kategorie der
Gaming-Apps aus der folgenden Betrachtung auszuklammern, da diese meist als eine Art
»1urdffner” fir innovative Technologien im Endverbrauchermarkt dient. Dies liegt unter an-
derem daran, dass Spiele als Unterhaltungsmedium den User meist gar nicht erkennen las-
sen, um welche neuartige Technologie es sich dabei handelt. So zeigten sich zum Beispiel
einige Probanden Uberrascht nachdem sie darauf hingewiesen wurden, dass Pokémon
Go ein AR-Game ist. ,Ach, funktioniert das auch so?“ (Interview VH71, 2017, S. I-71) und
~Ja deswegen hab ich auch nicht gecheckt, dass Pokémon auch AR ist.“ (Interview DN43,
2017, S. I-2) geben dieses Phanomen im Bezug auf die Interviews exemplarisch wieder.
Der Bereich Kundennutzen geht demnach uber eine erste Erfahrung durch beispielsweise
Games hinaus und konzentriert sich auf einen nachhaltigen Ansatz, welcher dem User im
Vergleich zu bestehender Losungen mehr Komfort bietet als zuvor. Ein Interviewpartner for-
mulierte dies auf die Frage hin, ob er es sich vorstellen kann ein AR-HMD privat zu nutzen,
wie folgt: ,Aber es misste als Allrounder funktionieren und nicht nur im Gaming-Bereich.”
(Interview UE12, 2017, S. I-55). Ahnlich sieht das auch ein weiterer Proband und duRerte
sich so: ,Fur Gaming ist es wirklich schwierig, weil [...] daftr ist VR doch ein stlickweit
genialer. Shopping kann ich mir schon gut vorstellen, aber ich glaube es geht eher in die
Richtung Produktivitat.” (Interview MX57, 2017, S. I-34). Demnach I&sst sich ableiten, dass
User neben Games vor allem nutzliche Anwendungsszenarien erwarten, um AR wirklich
im privaten Umfeld zu nutzen. Dementsprechend gab ein Drittel der befragten Personen
an, dass sie sich AR-Apps zur Unterstltzung des Alltags und zur Produktivitatssteigerung
vorstellen konnten. Ein weiterer Proband sieht etwaige Vorteile im Feld der Produktivitat
und zeigt bereits ein sehr anwendungsorientiertes Szenario auf: ,Es macht einerseits den
Bildschirm obsolet, andererseits kannst du dir einen individuellen Arbeitsplatz einrichten®
(Interview HQ57, 2017, S. I-6). Neben Apps zur Individualisierung der Arbeitsumgebung
oder zur Unterstutzung im Alltag durch kontextbasierten Informationszugang wurden von
der Halfte der Testpersonen im Nachgesprach AR-Apps im Shopping-Bereich als prafe-
riertes Anwendungsszenario genannt. Dies liegt allerdings mit hoher Wahrscheinlichkeit

daran, dass die Probanden zuvor eben eine solche Shopping-App getestet haben. Den-
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noch zeigten sich einige Anwender von der Grundidee Uberzeugt, ,zum Beispiel, wenn
es um Design geht.“ (Interview VQ86, 2017, S. I-76). So dulerte sich der Proband weiter:
»Wenn ich schauen mdchte, ob irgendwas gut in meine Wohnung passt, dann kann ich mir
das gut vorstellen.“ (Interview VQ86, 2017, S. I-76). Dabei nahm er ebenfalls Bezug auf
die Frage, ob er sich vorstellen kénnte AR-HMDs als Privatanwender zu Hause zu nutzen.
Der Kundenutzen solcher Shopping-Apps konzentriert sich demnach auf die neue Form
der Warenprasentation inklusive der Moglichkeit, eine enorme Variantenvielfalt darzustel-
len. Der Kernnutzen Iasst sich dabei wie folgt zusammenfassen: ,So kann ich das Sofa,
anstatt es mir auf Bildern anzuschauen, gleich in die Wohnung stellen und bekomme ein
ganz anderes Verstandnis daruber, wie es dann am Ende auch aussieht.” (Interview PP28,
2017, S. 1-45). Der tatsachliche Nutzen solcher Apps liegt dementsprechend darin, zum
Beispiel eine neue Schrankwand wahrend der Informationsbeschaffung zum Produkt — im
wahrsten Sinne des Wortes — ,vor Augen® zu haben und daraufhin eine fundamentierte
Kaufentscheidung treffen zu kdnnen. Es ist folglich im Sinne der Implementierung von AR-
Apps im No-Line-Kontext von immenser Wichtigkeit, diesen Kundennutzen herauszustellen
und dem Verbraucher leicht zuganglich zu machen. So kombiniert beispielsweise die be-
reits erwadhnte App Lowe’s Vision diese Ansatze aus Produktivitdt und Shopping, wonach
User zum einen Mdbel oder Haushaltsgerate im Raum platzieren kdnnen und zum anderen
Funktionen wie das Ausmessen der reellen Umgebung zur Verfigung stehen (vgl. O‘Shea,
2017b). Der Convenience-Aspekt stellt folglich eine nicht zu vernachlassigende Variable
bei der Generierung von Mehrwert dar. Es muss flr die User eine subjektive Verbesserung
durch das Nutzen der App zum Beispiel in Form einer Zeitersparnis oder einer Reduktion
von Retouren zu erkennen sein, damit AR-Anwendungen im Shopping-Bereich anklang
finden. Der eindeutig erkennbare Kundennutzen wird demnach zu einem eminent wichtigen
Erfolgsfaktor fur die Implementierung von AR-Anwendungen im Retail, da die Bereitschaft
bequeme Einkaufsmdglichkeiten zu nutzen bereits vorhanden ist, wie sich an dieser Aus-
sage erkennen lasst: ,So kann ich auf dem Sofa sitzen und habe die Mdglichkeit mir eine
Schrankwand zu kaufen, ohne erst den Zollstock zu holen und Mal} zu nehmen.” (Interview

VH71, 2017, S. I-71). Diesen Ansatz will nun auch der amerikanische Online-Versandhand-
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ler Amazon forcieren, welcher es mit der Funktion ,AR View“ ermdglicht, innerhalb seiner
Mobile App Produkte vor dem Kauf virtuell im Raum zu platzieren und anschlieend direkt
zu kaufen (vgl. Becker, 2017). Es lasst sich demnach die Hypothese aufstellen, dass der

sich bietende Kundennutzen die User in die Verwendung von AR-Funktionen bringt.

Bei dem Erfolgsfaktor Intensitat handelt es im Vergleich zu den vorherigen Faktoren nicht
um die Aktivierung der Nutzerschaft, sondern vielmehr um die konkrete Implementierung
von AR-Anwendungen in den Distributions-Mix. Wahrend bei den beiden Faktoren zuvor
die zentrale Frage bestand, wie die User dazu gebracht werden AR im Shopping-Bereich zu
nutzen, ergibt sich unter dem Aspekt der Intensitat ein eher intrinsischer Ansatz. Demnach
liegt die Betrachtungsweise auf den Variablen, an welchen Touchpoints und in welchem
Umfang AR entlang der Customer Journey integriert wird und stellt somit eine marketings-
trategische Entscheidung dar. Dabei ergibt sich prinzipiell eine Vielzahl an Moglichkeiten,
welche sich zum Beispiel im Rahmen von Digital-In-Store-Konzepten (siehe Kapitel 2.2)
umsetzten lassen. Eine Besonderheit ist hierbei, dass ein multioptionaler Ansatz unter-
schiedliche Implementierungstiefen ermdglicht. Dieser Grad der Implementierung auf3ert
sich dabei in erster Linie in quantitativen Merkmalen, also wie haufig und in welchen Kana-
len AR im Distributions-Mix dem User zur Verfugung steht. Eine qualitative Differenzierung
erfolgt hingegen unteranderem anhand der Betrachtung der Freizlgigkeit der Kunden bei

der Nutzung von AR (siehe Abbildung 14).
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Auspragungen von AR-Anwendungen im Retail

Einordnung der Anwednungsszenarien nach ihrer Freizligigkeit und Integration
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Abbildung 14:  Auspragungen von AR-Anwendungen im Retail

Die Vier-Felder-Matrix kategorisiert AR-Anwendungsszenarien im Retail entsprechend der
Auspragung entlang der Dimensionen Freizlgigkeit sowie Integration. Dabei beschreibt die
Grole Freizlgigkeit, ob ein Kunde ortsgebunden ist, um die AR-Anwendung nutzen zu kon-
nen, also ob er im stationaren Handel vor Ort sein muss oder ob er diese App auch bequem
zu Hause verwenden kann. Der Umfang der Integration bemisst sich bei dieser Betrachtung
daran, wie sehr die Implementierung von AR den Schritt zwischen Informationsbeschaffung
und tatsachlichem Kauf verkurzt. Demnach wird das digitale Showrooming (siehe Kapitel
2.2.3) im stationdren Handel vom Kunden meist wahrend der Inspirationsphase verwendet.
Eine Probandin auferte sich dazu wie folgt: ,Ja, vor allem im Mdébelhaus. Da hast du bei
Mdébeln oder Kiichen immer nur eine Farbauswahl vor Ort. Da steht die Kiiche zum Beispiel
in rot und wenn es Dir nicht geféllt, dann kann man das eben andern.” (Interview MW43,
2017, S. 1-28). Diese AR-Anwendung fuhrt dementsprechend nicht direkt im Anschluss zu
einem Kauf, sondern hilft dem Kunden, wahrend der Inspirationsphase die Alternativen
besser abzuwagen und die Vorliebe fur ein bestimmtes Produkt zu forcieren (Favorability).
Das Anwendungsbeispiel der Lowe’s Hologram Experience zeigt einen HMD-basierten An-

satz, wie dieser in den kommenden Jahren maoglich sein wird.
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Ein weiteres Digital-In-Store-Szenario mit einer entsprechend tieferen Integration von AR im
Kaufprozess stellt die Verwendung von Store Apps dar, welche den Kunden beispielswei-
se mit Hilfe von virtuellen Elementen auf der Verkaufsflache navigieren kénnen. ,So kann
ich mir einen Personal Assistent einblenden der mir idealerweise sagt, wo das Produkt in
meiner Groflle ausliegt.” (Interview UT11, 2017, S. 1-61), fasst das ein Proband zusammen
und fugt hinzu, dass “wenn es dann noch meine Einkaufsgewohnheiten kennt und ich [...]
bekomme angezeigt in welchem Regal welches Produkt gerade im Angebot ist.“ (Interview
UT11, 2017, S. I-61), dann wirde er AR auf jeden Fall im Shopping-Bereich nutzen. Eine
solche Anwendung wird derzeit erstmalig auf der ,Holo Tour® von SATURN getestet, wobei
die Bereiche der Navigation und des digitalen Assistenten lediglich ohne die Verwendung
von kunstlicher Intelligenz (KI) umgesetzt wurden (siehe Kapitel 3.3). Dennoch ist davon
auszugehen, dass solche AR-Anwendungen mittelfristig fur Mobile Devices sowie langfris-
tig fur HMDs Einzug in den stationaren Handel halten werden, um das Shopping-Erlebnis
zu verbessern. Mit Hilfe solcher Store-Apps wird demnach im Gegensatz zum Showroo-
ming ein konkreter Kauf vorbereitet bzw. auf der Datenbasis vergangener Einkdufe das
mit der hdchsten Wahrscheinlichkeit praferierte Produkt im Sichtfeld des Kunden hervor-
gehoben. Es besteht folglich nur noch ein kurzer Weg zur Kaufentscheidung des Kunden,
da die Kaufabsicht durch das virtuelle ,Hinleiten“ zum Produkt konkretisiert wird (Intent to
Purchase). Es zeigt sich an dieser Stelle, dass sich Konsumenten bereits heute futuristisch
anmutende AR-Anwendungsszenarien mit HMDs im stationdren Handel konkret vorstel-
len kénnen und sich diesen aufgeschlossen zeigen, weshalb die Annahme besteht, dass
sich diese Vorstellungen in den kommenden zehn Jahren als Kundenbedrfnisse etablieren
werden.

Dahingegen unterscheidet sich das Ausmal der Integration innerhalb der AR-Apps fir den
Heimgebrauch hauptsachlich in der Art und Weise, wie die AR-Funktionalitdten dem Kunden
zur Verfugung stehen. Prinzipiell erlauben namlich beide Formen eine ortsungebundene
Nutzung, also die Freiheit als Nutzer die App nutzen zu kdnnen wo er mdchte, sodass eine
Differenzierung anhand der Verfugbarkeit und Intention vorgenommen wird. Dabei werden

die AR-Apps in zwei Modelle aufgeteilt, welche sich grundlegend in der Benutzung vonein-
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ander abheben. Bei der Stand-Alone-Lésung handelt es sich um AR-Apps wie zum Beispiel
IKEA Place, welche zusatzlich zu bestehenden Apps wie IKEA Store oder IKEA Katalog
heruntergeladen werden mussen. Diese Apps bieten dem Kunden im Wesentlichen nur ei-
nen Kernnutzen und haben eine unterstitzende Funktion beim Informationsbeschaffungs-
prozess. Mit Hilfe solcher Apps lassen sich unteranderem Mdébel im Raum platzieren und
in einer 360-Grad-Ansicht erleben, was lediglich der Inspiration und sozialen Interaktion via
Social-Media-Post dienen soll. Auf eine Kaufoption der Gegenstande wird bei solchen AR-
Apps komplett verzichtet, da davon auszugehen ist, dass Kunden vor allem in Bereichen
wie dem Mdbelkauf die Produkte haptisch erleben wollen. So gaben durchweg alle Proban-
den im Nachgesprach an, dass das Anfassen, Ansehen und Ausprobieren von Produkten
weiterhin ein ausschlaggebendes Kriterium bei der Kaufentscheidung darstellt. Eine Test-
person auferte sich dazu wie folgt: ,Schon sich den Stuhl so anzugucken, aber ich muss ja
trotzdem darauf sitzen kénnen.“ (Interview MX57, 2017, S. I-34). Ahnlich verhielten sich die
Interviewpartner auf die Frage, ob sie sich vorstellen konnten ihre Kaufentscheidung prin-
zipiell anhand von AR-Apps treffen zu kénnen. Rund die Halfte der Probanden steht dem
Szenario noch recht verhalten gegenuber und glaubt nicht, dass sie ihre Kaufentscheidung
allein auf Grundlage einer virtuellen Warenprasentation treffen konnten, wie die nachste-
hende Aussage zeigt: ,Mir sind die Chancen klar und man weif3 auch wo es hingehen wird,
aber ich wirde mir den Stuhl eben nicht nur gerne irgendwo hinstellen, sondern auch an-
fassen.” (Interview HQ57, 2017, S. I-6). Dadurch stellen Stand-Alone-Anwendungen keinen
eigenen Distributionskanal als solchen dar, sondern fungieren als zusatzlicher inspirati-
ver Touchpoint entlang des Kaufprozesses. So lassen sich kanallbergreifende Effekte im
Sinne des No-Line-Commerce verstarken, indem mittels der Konvergenz der Online- und
Offline-Kanale das Kauferlebnis des Kunden im Mittelpunkt steht. Das soll heil3en, dass
Kunden nach der Verwendung der AR-App und ihrer entsprechenden Kaufentscheidung
entweder in den Online-Shop des Anbieters wechseln und dort No-Line-Funktionen in An-
spruch nehmen, oder ihren Kauf tatsachlich zu einem spateren Zeitpunkt im stationaren

Handel abschliel3en.
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Demgegenuber steht indessen der Ansatz der Integration von AR-Funktionen in bestehende
Shopping-Apps von Online-Handlern, wie es beispielsweise Tylko oder Amazon innerhalb
ihrer MC-Strategie umsetzen. Dabei besteht die Annahme, dass die Kaufentscheidung im
Rahmen von AR-Anwendungen einer gewissen Preissensibilitat unterliegen. Dies bedeu-
tet, dass Kunden es bei kostspieligen Anschaffungen vorziehen, AR als zusatzliches Tool
zur Informationsbeschaffung zu nutzen und das Produkt primar haptisch im stationaren
Handel zu erleben, wohingegen bei ginstigeren Produktkategorien ein In-App-Kauf poten-
ziell méglich erscheint. Dementsprechend zeigte sich in der vorliegenden Studie, dass die
Halfte der Probanden ihren Kauf Uber eine AR-App vom Preisniveau der Produkte abhangig
machen sowie sich tendenziell vorstellen konnten, glnstigere Produkte per AR-Funktionali-
taten in Shopping-Apps zu bestellen. So stellte eine Testperson im Nachgesprach folgende
Behauptung auf: ,Bei gunstigeren Produkten hatte ich keine Hemmungen. Ich wirde es
mir angucken und wenn es passt, wirde ich es direkt kaufen.“ (Interview JJ14, 2017, S.
I-13). Allerdings ergaben die Interviews ebenfalls eine Differenzierung nach Produktseg-
menten, wonach der Preis zwar eine signifikante Rolle fur einen In-App-Kauf spielt, dieser
aber durch die Produktbeschaffenheit erganzt wird. Folglich zeigen sich Probanden beim
Maobelkauf nicht bereit, ein Produkt lediglich anhand der virtuellen Darstellung im Raum zu
kaufen, wohingegen eine Bereitschaft bei weniger kostenintensiven Anschaffungen im Be-
reich der Consumer Electronics deutlich zu erkennen war, wie diese Anmerkung wiedergibt:
,ES kommt nicht nur auf den Preis drauf an, sondern auf das Produkt. [...] Eine Kaffeema-
schine wirde ich mir auch eher bestellen.” (Interview PP28, 2017, S. 1-45). Ein Weiterer
Proband antwortete auf die Frage, ob er es sich vorstellen kdnnte Produkte eher mit Hilfe
von AR-Funktionen in Shopping-Apps zu bestellen als im stationdren Handel einzukaufen,
recht differenziert: ,Bei so technischen Geraten wahrscheinlich schon. Aber bei Gegen-
standen wie Mobel mochte ich die Oberflache anfassen, oder mich auf eine Couch set-
zen.” (Interview MP10, 2017, S. 1-18). Es ist daher anzunehmen, dass AR-Apps in entspre-
chenden Produktkategorien den Online-Handel in den nachsten Jahren stimulieren werden
und ,vielleicht werden die Bestellungen Uber PCs und Handys weniger und AR nimmt eine

wichtigere Rolle ein.” (Interview VH71, 2017, S. I-71). Diese These bezieht sich dabei nicht
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ausschlief3lich auf Online-Pure-Player, sondern eréffnet vielmehr neue No-Line-Ansatze in
Branchen wie dem Mdbelmarkt (siehe Potenzialanalyse, Kapitel 5.4).

Darlber hinaus spielt beim Faktor Intensitat neben der erwahnten Intention, also ob der
Einsatz von AR als Inspirations- und Informationsquelle oder als finale Entscheidungshilfe
entlang der Customer Journey implementiert wird, auch der Umfang der Umsetzung eine
Rolle fur die Akzeptanz beim Kunden. So hat ein Proband zum Ausdruck gebracht: ,Also
wenn dann wirde ich vom Handler erwarten, dass er all seine Produkte in die App imple-
mentiert.“ (Interview MV11, 2017, S. |-24). Dies ist naturlich eine Forderung, welche im Rah-
men einer Effizienzanalyse eines jeden Unternehmens individuell beurteilt werden muss,
zeigt aber dennoch die Anspriiche der Nutzerschaft deutlich. Demnach steigern AR-Apps
mit nur wenigen Topmodellen in der Auswahl nicht die Bereitschaft, sich daflr beispiels-
weise eine Stand-Alone-App herunterzuladen, weshalb dies von vornherein bericksichtigt
werden sollte. Wahrend friher haufig Lifestyle-Apps im Stile der App Vitra Corniches mit
drei Produkten aus einer Produktlinie in jeweils sechs unterschiedlichen Farben umgesetzt
wurden (vgl. W4 Marketing, 2013), setzen Kunden heute eine App voraus, welche sie durch
eine gewisse Auswahl an Produkten mehrfach nutzen zu kdnnen. Dies verdeutlicht die App
IKEA Place eindrucksvoll, welche nach Konzernangaben bereits zum Release zweitausend
Produkte als 3D-Objekt umfasst und Uber die Intensitdt den Kundennutzen und die Begeis-

terung der Nutzerschaft zugleich steigert (vgl. Lehnert, 2017).

Zusammenfassend lasst sich herausstellen, dass sich die Erfolgsfaktoren Begeisterung,
Kundennutzen sowie Intensitat in eine Vielzahl von Teilaspekten unterteilen lassen, welche
je nach Produkt-, Preis- und Absatzpolitik Einfluss auf eine effektive Implementierung von
AR-Anwendungen im No-Line-Commerce nehmen. Dabei sollte stets das Kauferlebnis im
Mittelpunkt des Paradigmas stehen, wonach AR-Anwendungen dem Kunden entlang ihrer

kanalibergreifenden Customer Journey einen evidenten Mehrwert bieten.
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5.3 Misserfolgsfaktoren fur AR-Anwendungen im No-Line-Commerce

Wahrend die Erfolgsfaktoren fur eine Implementierung von AR-Anwendungen im No-Line-
Commerce Uberwiegend gerateunabhangig zu interpretieren sind, wurden bei der Analyse
der Misserfolgsfaktoren zum einen allgemeingultige Umstande eruiert und zum anderen
geratespezifische Eigenschaften herausgestellt. Dabei lag der Schwerpunkt der Auswer-
tung aufgrund des Forschungsdesigns und des aulzergewdhnlichen Forschungsobjekts auf
den pragnanten Merkmalen von neuartigen AR-HMDs, welche mdglicherweise die Akzep-

tanz seitens potenzieller Nutzer erschweren.

Bei der anfanglichen Untersuchung nach dem ungestitzten Bekanntheitsgrad von AR ga-
ben im Vorgesprach zunachst alle Testpersonen an, schon einmal davon gehort zu haben.
Allerdings stellte sich bei einem Drittel der Interviewpartner im weiteren Verlauf des Ge-
sprachs heraus, dass sie sich unter der Begrifflichkeit der AR eigentlich virtuelle Welten vor-
stellen, in welche sie mit Hilfe von VR-Brillen eintauchen kénnen. Diese Beobachtung deckt
sich demnach mit dem in Kapitel 4.2 erwahnten Phanomen, dass zum Beispiel im Marke-
ting oder im Special-Interest-Journalismus beide Termini meist in Verbindung miteinander
verwendet oder undifferenziert als MR zusammengefasst werden. So geben beispielsweise
in einer Studie von Brandoffice rund 60 Prozent der befragten MarketingfUhrungskrafte von
Firmen mit Sitz in Deutschland an, dass in den nachsten Jahren Virtual & Augmented Re-
ality ein ,fester Bestandteil unseres Alltags® sein werden (Brandoffice, 2017, S. 18). Eben
diese undifferenzierte Betrachtung beider Technologien birgt Probleme bei der Marktdurch-
dringung von AR, da es sich um eine erklarungsbedurftige Technologie handelt, welche
dem potenziellen Nutzer anhand des sich bietenden Mehrwerts vermittelt werden muss.
Es ist davon auszugehen, dass dieses Tandem-Prinzip zwar eine gewisse Aufmerksamkeit
fur beide Technologien schafft, aber letztendlich beim Endverbraucher eher zu Verwirrung
fuhrt. Dies zeigte sich eindrucksvoll an folgender Antwort eines Probanden auf die Frage,
an welche Geratekategorien er bei AR-Anwendungen denkt: ,Wenn ich an VR denke, dann
denke ich zu erst an die Oculus Rift.“ (Interview MX57, 2017, S. |-34). Dies wird zudem

noch dadurch erganzt, dass Microsoft eine erste Marketingoffensive lanciert hat und AR-
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sowie VR-Brillen, welche Windows als eigenstandiges Betriebssystem nutzen oder einen
externen PC mit Windows bendtigen, unter dem Begriff Windows Mixed Reality vermarktet
(vgl. Janssen, 2017). Es ist demnach fur den Endverbraucher mittlerweile gar nicht mehr
moglich, die Gerate oder Funktionen zu- bzw. einzuordnen, was letztendlich fir noch mehr
Verwirrung beim potenziellen Kunden sorgen wird (siehe Kapitel 3.1, Abbildung 3). Dabei
ist es von essentieller Bedeutung, die Vorteile von AR-Anwendungen beispielsweise im Re-
tail zu kommunizieren, um den Kundennutzen als Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb
nutzen zu kénnen. Ein ahnliches Bild zeichnet sich namlich auch bei der Verwendung des
technischen Begriffs der HMDs ab, welcher fur AR und VR zugleich Anwendung findet. So
konnte nur rund die Halfte der Testpersonen mit der Begrifflichkeit Uberhaupt etwas anfan-
gen, wobei Uberwiegend jene Probanden, welche nicht zwischen AR und VR unterscheiden
konnten, keine Vorstellung davon hatten, was ein HMD ist. Eine Testperson formulierte
dementsprechend die Annahme, dass den Begriff der HMDs nur Leute verwenden, ,|[...]
die versuchen wollen Wissen zu vermitteln, um als Profis dazustehen.” (Interview TW12,
2017, S. 1-50). Noch bezeichnender war indes, dass ein Proband, welcher eine VR-Brille
im Privatgebrauch hat, nichts mit diesem Begriff anfangen konnte. Somit scheint die Ver-
wirrung der potenziellen Nutzer bereits heute vorhanden zu sein, sodass hierfur mittel- bis
langfristig einheitliche und differenzierbare Bezeichnungen fur AR- sowie VR-Geréate in der
Kommunikationspolitik gefunden werden missen, um eine erfolgreiche Implementierung

von AR-Anwendungen im No-Line-Commerce zu ermdglichen.

Einen weiteren gemeingultigen Misserfolgsfaktor stellen etwaige Datenschutzbedenken
von potenziellen Kunden dar. Diese Thematik scheint seit dem gesellschaftlichen Diskurs
Uber den drohenden gléasernen Menschen und der Frage nach dem Schutz der Privat-
sphére bei Google Glass (siehe Kapitel 3.2) immer noch aktuell zu sein und auf neuartige
Geratekategorien wie AR-HMDs Uberzugehen. Eine interessante Beobachtung ist dabei
allerdings, dass bei Smartphone-AR keine Bedenken gegeniber der Datensouveranitat
geadulert wurden, obwohl bei AR-Games wie Ingress oder Pokémon Go zu der sensori-

schen Umgebungserkennung auch noch Bewegungsprofile anhand von Standorten erho-
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ben werden kdnnen. Dennoch steht weiterhin die Google Glass im Fokus der Datenschutz-
bedenken, was unteranderem folgende Aussage verdeutlicht: ,[...] das einzige worauf man
etwas aufpassen musste, ware der Datenschutz. [...] mit der Google Glass konnte man
einfach blinzeln und ein Foto machen oder jemanden aufnehmen. Das ist dann schon ein
komisches Gefuhl.“ (Interview OR28, 2017, S. I-40). Eine weitere Testperson antwortete
auf die Frage, ob sie sich vorstellen kdnnte AR im privaten Umfeld zu nutzen wie folgt: ,Da
ware ich echt zwiegespalten. Gerade bei Google Glass. Google weild sowieso schon so viel
und dann wissen sie wirklich alles. Da kommen so bisschen die Datenschutzbedenken, die
in meine Entscheidung mit reinspielen.” (Interview MP10, 2017, S. I-18). Diese Aussage
spiegelt die bestandigen Bedenken in Bezug auf Datensouveranitat und Schutz der Pri-
vatsphare wider, welche die Bereitschaft potenzieller Kunden eine AR-Anwendung nutzen
zu wollen durchaus hemmen kann. So konstatierte Schwenke (2015, S. 164), dass ,die
Datenbrillentechnologie [...] aufgrund der zwangslaufigen optisch-elektronischen Erfassung
der Aullenwelt im Blickfeld der Trager eine erhebliche Herausforderung an das gegenwartig
rechtlich verankerte Konzept der Privatsphare [darstellt]”. Dabei beziehen sich die Vorbe-
halte der Probanden lediglich auf den Schutz der Privatsphare von Dritten, obwohl mit der
Nutzung von AR-Anwendungen im privaten Umfeld vielmehr in die eigene Privatsphare
eingedrungen wird. Neuartige AR-Systeme wie ARKit von Apple setzen zum Beispiel ne-
ben den sog. Animojis durch spielerische Gesichtserkennungsfunktionen auch mit Face ID
zur Entsperrung des iPhone X auf die Gesichtsdaten der Benutzer, welche zukunftig sogar
Drittanbietern zur Verfigung stehen konnten (vgl. Apple, o. J.a; vgl. Wimmer, 2017). Hinzu
kommt, dass die HoloLens beispielsweise den Raum in Echtzeit mit Hilfe der verbauten
Sensoren erfasst, ein 3D-Modell der Umgebung in Form eines Maschennetzes erstellt und
auf dem Geréat hinterlegt (siehe Kapitel 4.3.1). Demnach wird sich die Frage nach der Pri-
vatsphare bei AR-Anwendungen auf Smartphones oder HMDs im Vergleich zu Datenbrillen
wie die Google Glass mittelfristig eher in Bezug die persdnliche Privatsphare stellen, da
zum Beispiel markante Gesichtsmerkmale des Benutzers sowie ein 3D-Modell der eigenen
Wohnung existieren und im Gegensatz zu der Privatsphare Dritter im 6ffentlichen Raum ein

viel intimeres Umfeld darstellen. Es ist demzufolge davon auszugehen, dass im Laufe der
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nachsten Jahre eine gesellschaftliche Diskussion zu diesen Punkten stattfinden und die
Marktdurchdringung von AR-Anwendungen im No-Line-Commerce erschweren wird. Dabei
wird zu beobachten sein, wie sich die Diskussion in puncto Datenschutz im Bereich Smart
Home und Smart-Assistant-Systemen wie zum Beispiel dem Alexa Voice System (AVS)
entwickelt, um die Bereitschaft der Nutzer hinsichtlich ihrer Datenfreizlgigkeit im privaten
Umfeld erkennen zu kdnnen, wie folgende Aussage in diesem Kontext zeigt: ,Und vielleicht
kann ich irgendwann auch auf das Klopapier starren und das dann ad hoc kaufen, damit es
mir geliefert wird. Dann kann ich es mir auf jeden Fall vorstellen.” (Interview MV11, 2017,
S. 1-24). So besteht die Annahme, dass wenn Sprachassistenten mit Bestellfunktion in Form
von Lautsprechersystemen vermehrt Einzug in die Wohnungen potenzieller Kunden halten
werden, simultan die Datenschutzbedenken bei AR-Brillen zurlickgehen bzw. gar nicht erst
vermehrt auftreten werden. Dennoch besteht weiterhin grundsatzlich die Moglichkeit, dass
sich eine Diskussion a&hnlich wie bei der Google Glass noch einmal wiederholen wird und

AR-Anwendungen nur zdgerlich in den privaten Alltag vordringen werden.

Die technischen Entwicklungen im Bereich der Smartphone-AR werden in den nachsten
Jahren fur Aufmerksamkeit bei Endverbrauchern sorgen und sich mit nitzlichen Funktionen
sukzessive im Relevant Set potenzieller Kunden innerhalb ihrer Customer Journey etab-
lieren. Dabei stellt die Funktionsweise von AR-Anwendungen mit Hilfe von Mobile Devices
allerdings nur eine Art Brickentechnologie dar, da sich der vollumfangliche Nutzwert erst
durch die Verwendung von Brillen-gestitzten AR-Losungen entfaltet (vgl. Roltgen, Schie-
felbein und Wiesbdck, 2017). Demnach ist ein wesentlicher Vorteil vom HMD gegenuber
Smartphone-AR der Tragekomfort, da das Gerat nicht standig in das Sichtfeld des An-
wenders gehalten werden muss. Ein Proband stellte den Unterschied bezlglich der Be-
quemlichkeit zwischen beiden Geratekategorien wie folgt dar: ,Wesentlich angenehmer,
da man die Hande frei hat.“ (Interview HQ57, 2017, S. I-6). Vor allem diese Eigenschaft
wird langfristig zu einer Verwendung von AR-HMDs im privaten Umfeld fuhren, da sich die
Technologie aufgrund des Convenience-Aspekts leichter in den Alltag integrieren Iasst. Hin-

zu kommt, dass eine technische Weiterentwicklung in diesem Feld bereits heute aufgrund
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von Konsolidierungen, exorbitanten Finanzierungsrunden in der Branche sowie Koopera-
tionen mit der Industrie als gesetzt gilt (siehe Kapitel 3.2). So fasst Microsoft zum Beispiel
die aktuellen Entwicklungen rund um die Markteinfihrung von MR-Brillen zusammen: ,We
are standing at the threshold of the next revolution in computing.” (Kipman, 2017). Diese
Einschatzung lasst sich trotz Pathos und Initiierung einer Marketingkampagne zu grof3en
Stucken teilen, da vor allem Microsoft mit der Entwicklung der HoloLens zeigt, welche Mog-
lichkeiten AR-HMDs zukunftig bieten werden. Zwar stellt die HoloLens bislang noch ein
Gerat fur Entwicklungs- und Forschungszwecke dar, aber dennoch ist Microsoft in diesem
Marktsegment First-Mover und wird voraussichtlich mit der Weiterentwicklung dieses Ge-
rats De-facto-Standards etablieren. Dementsprechend wurden die Testpersonen direkt im
Anschluss des Probandentests mit der HoloLens und der Mébel-Applikation zu ihren Erfah-
rungen bezuglich des Gerats befragt. Die Analyse der Nachgesprache ergab dabei drei As-

pekte flr einen moéglichen Misserfolg von AR-HMDs im Kontext der Benutzerfreundlichkeit

(siehe Abbildung 15).

Misserfolgsfaktoren fiir AR-Anwendungen im No-Line-Commerce

Die Benutzerfreundlichkeit von AR-HMDs als mdglicher Misserfolgsfaktor fiir AR-Anwednungen im Retail

Komfort Interaktion

Usability

Performanz

Eigene Darstellung.

Abbildung 15: Misserfolgsfaktoren fir AR-Anwendungen im No-Line-Commerce

Im Nachgesprach aufierte sich ein Funftel der Probanden zum Tragekomfort der HoloLens
und reklamierte zum einen die Fixierung und zum anderen die Bequemlichkeit des Gerats

auf dem Kopf. Beim Probandentest konnte beispielsweise beobachtet werden, dass Test-
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personen wahrend der Nutzung durchgehend das Gerat an den ,device arms® (vgl. Micro-
soft, 0. J.a) festgehalten haben, um das Visier im richtigen Winkel des eigenen Sichtfelds
zu fixieren. Eine Probandin stellte daraufhin bei ihrem Resliimee Uber die Technologie re-
flektierend fest: ,[...] ich glaube, ich hatte die Brille auch nicht richtig auf.“ (Interview OR28,
2017, S. 1-40). Dennoch wurden hinsichtlich des Tragekomforts bei einigen Testpersonen
Schwierigkeiten ersichtlich, welche die Begeisterung durchaus einschranken kdnnen, ein
solches Gerat privat zu nutzen. Es liegt allerdings die Vermutung nahe, dass der Befesti-
gungsmechanismus mit einer Vielzahl an Moglichkeiten, ob das Gerat beispielsweise auf
dem Nasenbein aufliegt oder das Headband das Gewicht auf dem Stirnbein verteilt, derzeit
noch zu individuell gestaltet ist und die Nutzer schlichtweg tUberfordert. Um den komforta-
belsten Sitz der HoloLens als Nutzer herauszufinden, bedarf es bislang noch Zeit, Geduld
und ggf. eine Instruktion. Es bleibt demnach abzuwarten, wie sich die Befestigung von
HMDs in den nachsten Jahren entwickeln wird, vor allem da die individuelle Anatomie der
User in einem potenziellen Massenprodukt berlicksichtig werden muss. Hinzu kommt, dass
alleine in Deutschland rund 25 Millionen Menschen kontinuierlich eine Brille tragen (vgl.
IfD Allensbach, 2017, S. 81), was die Nutzung einer HoloLens in aktueller Form wesentlich
erschweren kann. Es hat sich zwar beim Probandentest gezeigt, dass schlanke und nahan-
liegende Brillengestelle zwischen Nase und Visier platz finden, die Verunsicherung der Pro-
banden ging vor dem Test allerdings soweit, dass einige Testpersonen ihre Brille vorsorglich
abgenommen haben. Diese Handhabung stellt fir Brillentrédger im Alltag daher eher eine
zusatzliche Hurde bei der Akzeptanz der Technologie dar, wie es beispielsweise ein Pro-
band zusammengefasst hat: ,Also fur mich ist ein wesentlicher Kritikpunkt, ob ich meine
Brille dazu aufbehalten kann oder ob ich mir dafir extra Kontaktlinsen reintuen muss. Das
hat gerade mit der Brille super funktioniert, daher wirde ich es selbst nutzen. Nur ab dem
Punkt, dass ich mir extra daflr Kontaktlinsen einlegen muss, wirde ich es nicht nutzen.”
(Interview MX57, 2017, S. 1-34). Diese Aussage stlitzt die Annahme, dass, wenn es fir Bril-
lentrager nicht unkompliziert und bequem maoglich ist, AR-HMDs im Alltag zu integrieren,

sodann die Bereitschaft, eine solche Technologie zu nutzen schwindet.
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Neben der Positionierung und Fixierung der HoloLens stellt der Tragekomfort in puncto
GroRe und Gewicht ebenfalls einen kritischen Punkt hinsichtlich der Benutzerfreundlichkeit
dar. Da das Gerat als autarker Computer konzipiert ist und die optischen Sensoren im Visier
fur das Tracking notwendig sind, nimmt die HoloLens zwangslaufig gewisse Malle an. Den-
noch war zu beobachten, dass das futuristisch wirkende Design und die unerwartete GroR3e
der Brille die Probanden zu Beginn des Tests verschreckt haben. Eine Probandin duf3erte
sich dazu im Nachgesprach wie folgt: ,[...] sie ist schon grof3. Damit wirde ich jetzt nicht
durch die Gegend laufen wollen.“ (Interview OR28, 2017, S. 1-40). Dabei spielt neben der
Grolde vor allem das Gewicht eine ausschlaggebende Rolle in Sachen Tragekomfort. Mit
579 g ist die HoloLens im Vergleich zu Datenbrillen wie Google Glass mit 43 g (ohne Gla-
ser) oder zu aktuellen Smartphones wie dem iPhone X mit 174 g relativ schwer (vgl. Micro-
soft, 0. J.b, S. 1; vgl. Zota, Porteck und Aj Sokolov, 2013; vgl. Apple, o. J.b). Dies fuhrt dazu,
dass bei langerer Nutzung das Tragen des Geréats fir den Anwender als unangenehm emp-
funden wird, wie eine Testperson anmerkte: ,Ja, kleiner und leichter ist vielleicht ein guter
Punkt, weil es auf die Dauer schon auf die Nase und auf die Stirn drickt.“ (Interview MV 11,
2017, S. |-24). Es ist daher anzunehmen, dass die GroRe von HMDs fiur eine Marktreife
in den nachsten Jahren nicht nur aus &sthetischen Grinden reduziert wird, sondern vor
allem das Gewicht eine wichtige Rolle bei der Marktdurchdringung dieser Geratekategorie
spielen wird. Bislang ist der Tragekomfort der HoloLens noch nicht darauf ausgelegt, dass
das Gerat mehrere Stunden von einem User verwendet wird. Demnach stellt die derzeitige
Geratebeschaffenheit eine Eintrittsbarriere im Markt dar, welche die Implementierung von

AR-Anwendungen mit hoher Wahrscheinlichkeit beeinflussen wird.

Bei der Observation der Probanden wurden wahrend des Anwendungsszenarios erhebli-
che Probleme bei der Interaktion mit der HoloLens festgestellt. So zeigten fast alle Testper-
sonen trotz einer vorhergehenden und ausfuhrlichen Einweisung in die geratespezifische
Gestensteuerung eine gewisse Ungeschicklichkeit. Es bedurfte demnach meist mehrere
Versuche der Probanden, virtuelle Elemente auszuwahlen oder Objekte im Raum zu plat-

zieren. Zudem war es bei den meisten Probanden notwendig, sie nochmals wahrend des
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Anwendungstests auf die korrekte Ausfihrung der Gesten hinzuweisen, da eine Syste-
merkennung meist auch nach mehrmaliger Interaktion ausblieb. So empfand eine Test-
person beispielsweise die Interaktion ,ein bisschen verwirrend“ und gab an ,etwas langer
gebraucht [zu] habe[n], bis die Gestensteuerung mit der Hand funktioniert hat.* (Interview
VQ86, 2017, S. I-76). Diese Einschatzung teilte ein Grofteil der Befragten, welcher die
geratespezifischen Gesten nicht als intuitiv einschatzt, wie folgende Aussage exemplarisch
widerspiegelt: ,Das Klick-Movement und das Menu finde ich nicht intuitiv. Das muss vorher
erklart werden. Das sind wirklich keine intuitiven Handbewegungen. Da wirde man eher
davon ausgehen, dass man so Tony-Stark-maRig interagieren muss. Eher mit Wischbe-
wegungen, die von Smartphones oder Tablets bekannt sind. So Gesten wie zum Beispiel
zoom-in und zoom-out. Hattest du mir nicht gesagt, wie ich Klicken muss oder die Hand 6ff-
nen muss, hatte ich es nicht gewusst.” (Interview JJ14, 2017, S. I-13). Allerdings ist davon
auszugehen, dass eine langere Nutzung der HoloLens durch Lerneffekte zu einer souvera-
nen Interaktion fihren kann, wie es eine Probandin darstellt: ,Aber ich glaube, wenn man
das ofter macht, dass man das auch lernt. Dann wird es bestimmt einfacher. Aber das ist
normal, man muss sich eben an neue Technologien gewdhnen.“ (Interview VQ86, 2017, S.
I-76). Demnach zeigte sich fast die Halfte der Testpersonen aufgeschlossen gegentber der
Gestensteuerung und gab an, im Verlauf des Tests immer besser mit der Befehlseingabe
zu Recht gekommen zu sein. Dieser Effekt 1asst sich dadurch erklaren, dass die Steuerung
der HoloLens im Vergleich zur Bedienbarkeit von Mobile Devices kognitiv komplexer ist,
da Uber die Kopfbewegung ein Objekt angewahlt und durch den Air Tap ausgewahlt wird.
Diese neuartige Mensch-Computer-Interaktion muss folglich erst im Laufe der Zeit adop-
tiert werden, was daher wahrend des Tests zu einer Vielzahl von Klickversuchen fuhrte.
So raumte ein Probandin offen ein: ,Also ich find es bisschen schwer mit dem Klicken. Ich
hatte Probleme mit der Koordination.” (Interview DN43, 2017, S. I-2). Eine weitere Test-
person storte bei der Interaktion hingegen die Ausfihrung der Gesten im sog. ,Gesture
Frame® (vgl. Microsoft, o. J.c), also in dem sensorisch erfassten Bereich vor dem Visier des
Nutzers. So aulRerte sich der Proband zum Bedienkomfort skeptisch: ,Und es ist auf Dauer

bestimmt auch schwierig die Hande hochzuhalten, das habe ich schon gemerkt. Ich musste
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zwischendrin auch mal die Hand wechseln.” (Interview MV11, 2017, S. I-24). Es zeigt sich,
dass die geratespezifischen Gesten als kontraintuitiv, koordinativ fordernd und bei lange-
rer Nutzung der HoloLens sogar als anstrengend angesehen werden und demnach erst
allmahlich erlernt werden mussen. Dies setzt allerdings eine Lernkurve voraus, wonach
die Nutzer bei anfanglichen Schwierigkeiten nicht resignieren, sondern sich durch Fakto-
ren wie Begeisterung mit der Thematik weiterhin auseinander setzen. Dies fuhrt allerdings
dazu, dass wahrend der Einflhrungsphase von AR-HMDs das Ausfihren von Apps und
Funktionen im Vergleich zur gewohnten Nutzung von Mobile Devices mehr Zeit in Anspruch
nehmen wird, was zu Beginn den potenziellen Mehrwert von AR-Brillen zunichtemacht,
wie ein Proband anmerkte: ,Wenn ich jetzt schon motorisch so viel interagieren muss, [...]
dann sollte es auch funktionieren. Manchmal bemerkt er die Geste erst beim zweiten oder
dritten Mal. Da frage ich mich dann schon, warum ich das jetzt nicht auf der Couch mit dem
Tablet gemacht habe.“ (Interview JJ14, 2017, S. I-13). Die Bereitschaft zum Erlernen der
Geratesteuerung hangt dementsprechend von dem sich bietenden Nutzen der Technologie
ab (siehe Kapitel 5.4), weshalb die Annahme besteht, dass die derzeitige Interaktion einen
Misserfolgsfaktor fur die Implementierung von AR-Anwendungen im No-Line-Commerce

darstellt.

Die Usability der HoloLens wird neben den Aspekten des Komforts und der Interaktionen
bislang vor allem durch die Performanz beeintrachtigt. Allerdings ist es an dieser Stelle
notwendig, noch einmal darauf hinzuweisen, dass es sich bei diesem Gerat um eine zu-
kunftsweisende Technologie handelt, welche bislang nur fir Forschungs- und Entwicklungs-
zwecke vorgesehen ist und im Bereich von AR-HMDs dem derzeitigen Stand der Technik
entspricht. Folglich ist die HoloLens nicht fur den Massenmarkt der Consumer Electronics
konzipiert, weshalb die Analyse der Datenerhebung auf Grundlage des derzeitig technisch
Moglichen lediglich eine vage Annahme erlaubt, welche Belange flur potenzielle Nutzer fur
die Akzeptanz von AR-HMDs eine Rolle spielen. Die Exploration ist daher insofern von
Relevanz, dass, wenn folgende Punkte in zukunftigen Modellen nicht verbessert werden,
davon auszugehen ist, dass die Bereitschaft AR-Brillen im privaten Umfeld zu nutzen, keine

kritische Masse erreichen wird.
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So hat sich im Nachgespréach allen voran der Umstand herauskristallisiert, dass zwei Drit-
tel der Probanden das eingeschrankte Sichtfeld der HoloLens beméngelt haben. Fir eine
Probandin stellte dies beispielsweise ein Hemmnis bei der Interaktion mit dem Gerat dar,
sodass sie es allgemein ,[...] schon schwierig [fand], dass das Blickfeld nur so klein ist.”
(Interview PP28, 2017, S. I-45). Diese Einschrankung der Benutzerfreundlichkeit durch das
enge Field of View (FOV) wurde bereits von einer Vielzahl von Journalisten in Testberichten
angemerkt und als ,the biggest issue with HoloLen’s holographic viewing“ (Fitzsimmons,
2017) auserkoren. Dies liegt hauptsachlich daran, dass das Sichtfeld des Wellenleiter-Dis-
plays auf 35 Grad begrenzt ist und somit nicht das komplette Visier ausfullt (vgl. Doelle,
2017), weshalb bei Kopfbewegungen die virtuellen Objekte abgeschnitten dargestellt wer-

den (vgl. Czerulla und Janssen, 2016), wie es in Abbildung 16 zu erkennen ist.

Die Sichtfeld-Problematik bei der Microsoft HoloLens

Darstellung des eingeschrankten Sichtefeldes wahrend eines Probandentests

Tatsdchliches Sichtfeld

Eigene Darstellung; HoloLens-Live-Stream bei der Nutzung der App envisage.

Abbildung 16: Die Sichtfeld-Problematik bei der Microsoft HoloLens

Dabei stellt das eingeschrankte FOV langst nicht das einzige Problem bei der Benutzung
der HoloLens dar, wie ein Proband kritisch anmerkte: ,Da missten wirklich noch paar
Sachen im Bereich UX passieren. Ich finde das eingeschrankte Sichtfeld war auf jeden

Fall unschon und die Anwendungen mussen komplett flissig laufen.“ (Interview JJ14,
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2017, S. 1-13). Diese Beobachtung der teilweise holprigen Darstellung wurde ebenfalls von
einem weiteren Probanden moniert, ,Ja, man merkt schon noch die kleinen Ruckler zwi-
schenrein.“ (Interview HQ57, 2017, S. I-6), sodass davon auszugehen ist, dass die techni-
sche Weiterentwicklung in den nachsten Jahren ein wichtiger Faktor fir die Marktdurchdrin-
gung von AR-Brillen sein wird. Jene Entwicklung wird sich dabei vor allem auf den Ausbau
der Rechenleistung konzentrieren, um die ressourcenintensive Registrierung der virtuellen
Objekte in Echtzeit sowie die Anforderungen der Endkonsumenten hinsichtlich einer hoch-
aufldsenden Darstellung der 3D-Modelle zukunftig realisieren zu kdnnen. So zeigte sich im
Laufe der Interviews, dass sich einige Probanden neben dem eingeschrankten Sichtfeld
auch bezuglich der grafischen Auflésung des Displays duRerten und sich eine detailgetreu-
ere Darstellung winschen: ,Der Blickwinkel muss auf jeden Fall grof3er und die Grafik sollte
noch realistischer werden.” (Interview UE12, 2017, S. I-55). Vor allem im Kontext der Pro-
duktprasentation innerhalb der Mébel-Applikation konnte festgestellt werden, dass rund die
Halfte der Testpersonen ihre Kaufentscheidung nicht ausschlielich auf die virtuelle Dar-
stellung stltzen wirden, da ihnen der Detailgrad der Objekte nicht ausreichend erschien.
So ,[...] mUsste man sich dann noch [zusatzlich] Produktbilder im Internet anschauen, weil
die Qualitat das bislang noch nicht vermittelt.” (Interview VQ86, 2017, S. I-76). Es ist da-
her anzunehmen, dass die Auflésung der 3D-Modelle in AR-Apps einen entscheidenden
Einfluss bei der Informationsbeschaffung entlang der Customer Journey auf die Kaufent-
scheidung nimmt, wie folgende Aussage zeigt: ,Wenn die Grafik noch realistischer wird,
hatte ich kein Problem damit, tGber eine solche App zu kaufen.” (Interview OR28, 2017, S.
[-40). Dabei gilt es anzumerken, dass der Eames Plastic Armchair mit funfzehntausend
Polygonen und der Lounge Chair inklusive Ottoman mit annahrend hundertzehntausend
Polygonen in der Test-App envisage sehr detailreich dargestellt wurden, um den Proban-
den einen realistischen Eindruck zu vermitteln. Dementsprechend mussten flr eine noch
detailgetreuere Darstellung signifikant mehr Polygone fur die Modellierung der virtuellen
Objekte verwendet werden, was wiederum eine eminent héhere Rechenkapazitat erfordert.
Die hierfur notwendigen technischen Anforderungen an die Hardware hinsichtlich Grof3e,

Gewicht, Rechenleistung sowie einem hochauflésenden Display verdeutlichen dabei die
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Herausforderung, derartige Gerate im Endkonsumentenmarkt zu platzieren. Bis wann dies
tatsachlich technisch maéglich sein wird, ist allerdings noch nicht abzusehen, da sich der
Prozess der mehrjdhrigen Weiterentwicklung der Technologie noch am Anfang befindet und
kein entsprechendes Gerat fur den Markt der Consumer Electronics vorhanden ist, um rea-
listische Systemanforderungen der Nutzer tatsachlich abschatzen zu kénnen. Dennoch ist
davon auszugehen, dass die Performanz von AR-HMDs in den nachsten Jahren hinter den
Erwartungen zurtickbleiben und die derzeit aufkommende Begeisterung der Nutzer durch

Smartphone-AR schmalern wird.

Die angefiihrten Aspekte bezliglich der Usability der HoloLens erméglichen einen Uberblick
Uber bestehende Probleme bei der Entwicklung von AR-HMDs und lassen sich prinzipiell
auf jegliches Medium mit AR-Anwendungen Ubertragen. Demnach sind ein reibungsloser
Betrieb mit einer ansprechenden grafischen Darstellung, eine intuitive und schnell erlern-
bare Interaktion sowie eine bequeme Nutzung die wesentlichen Anspriche der Nutzer. Es
wird angenommen, dass die geratespezifische Benutzerfreundlichkeit zuklnftig ein dezisi-
ver Faktor bei der Bereitschaft von Kunden dartber sein wird, ob wahrend des Kaufprozes-
ses AR-Anwendungen genutzt werden und kann folglich als potenzieller Misserfolgsfaktor

interpretiert werden.
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5.4 Potenzialanalyse

Die Potenzialanalyse stellt im Kontext der vorliegenden Arbeit keine sozialwissenschaft-
liche Akzeptanzforschung, kein Benchmarking oder gar eine Kompetenzanalyse von Mit-
arbeitern im Sinne des Projektmanagements dar. Es handelt sich hierbei vielmehr um die
Interpretation der eruierten Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren anhand von Beobachtungen
sowie der Auswertung der Probandenbefragungen zum Zwecke der Einordnung und Ab-
leitung von Implikationen. Hierzu wurden zunachst die Einflussfaktoren fur eine effekti-
ve Implementierung von AR-Anwendungen in No-Line-Systemen mittels des Technology
Acceptance Model (TAM) nach Davis (1989) dargestellt, um die generelle Bereitschaft po-
tenzieller Nutzer beurteilen sowie Prognosen ableiten zu kénnen. Des Weiteren wurden
relevante Aspekte und Ansatze fur die Umsetzung von AR-Anwendungen im Retail heraus-

gestellt, welche den potenziellen Einfluss von AR auf den Kaufprozess verdeutlichen sollen.

Als die grote Hurde der Implementierung von AR-Anwendungen im No-Line-Commerce ist
zweifelsohne die Akzeptanz der Technologie durch die potenziellen Kdufer anzusehen. Die
Integration wird daher in den nachsten Jahren grundlegend davon abhangen, welcher Grad
der Nutzungsbereitschaft mit Hilfe der markerlosen Smartphone-AR erzeugt werden kann.
So hat sich bei fruiheren markerbasierten AR-Anwendungen gezeigt, dass die Akzeptanz
der Kunden noch nicht gegeben war, da der tatsachliche Nutzen fur die User im Kaufpro-
zess nicht berucksichtig wurde. Dies lag vor allem an den umstandlichen und meist spie-
lerischen Anwendungsszenarien, welche in keinem Verhaltnis zu Mehraufwand, Mehrwert
und Komfortgewinn standen. Demnach wurden die Potenziale von AR im Retail aus Hand-
lersicht zwar frih erkannt und entsprechende Pilotprojekte realisiert (siehe Kapitel 3.2),
allerdings nicht kundenzentriert umgesetzt. Damit ist gemeint, dass spielerische AR-Apps
am POS ein Gadget darstellen, womit sich kurzzeitig Brand Awareness erzeugen lasst,
tatsachlich aber kein Kundennutzen im Kaufprozess implementiert wird. Durch die techni-
sche Weiterentwicklung von Mobile Devices und unkomplizierten Trackingsystemen in den
letzten Jahren stellt sich die Situation mittlerweile so dar, dass bereits eine relevante Anzahl

potenzieller Kunden leistungsfahige Gerate mit AR-Funktionalitdten besitzen, wodurch die
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Hurde der Akzeptanz von AR-Angeboten signifikant reduziert wurde. Es ist demnach eine
entscheidende externe Variable durch die zunehmende Verbreitung von Smartphone-AR
gegeben, wodurch eine effektive Implementierung von AR-Anwendungen im No-Line-Com-
merce lediglich in Abhangigkeit der eruierten Erfolgsfaktoren steht. Um diese Dependenzen
im Kontext der Studie zu veranschaulichen, wurde hierfir das TAM nach Davis (1989) ge-

wahlt (siehe Abbildung 17).

Technologieakzeptanzmodell

Die eruierten Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren im TAM

/ Erfolgsfaktor: Kundennutzen \ N\

Einstellung
gegenuber
der Nutzung

Externe

Bereitschaft Tatsachliche
Einflussvariable > >

zur Nutzung Nutzung
\ Misserfolgsfaktor: Interaktion /
Wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

Eigene Darstellung; in Anlehnung an Davis, Bagozzi und Warshaw, 1989, S. 985.

Abbildung 17:  Technologieakzeptanzmodell

Dieses Akzeptanzmodell basiert im wesentlichen auf der Annahme, dass die Akzeptanz zur
Nutzung einer Technologie durch die Nutzer von den Faktoren wahrgenommener Nutzen
(Perceived Usefulness) sowie wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit (Perceived Ease of
Use) abhangt (vgl. Davis, Bagozzi und Warshaw, 1989, S. 985 — 989). Dabei ist der wahr-
genommene Nutzen als das subjektive Empfinden eines Nutzers daruber, dass er einen
Vorteil durch die Verwendung der Technologie gegentber einer Nichtnutzung erfahrt, defi-
niert (vgl. ebenda). Dies entspricht im Rahmen der vorliegenden Arbeit dem Szenario, dass
der User durch das Nutzen einer AR-Anwendung einen evidenten Mehrwert erkennt und
als solchen wahrnimmt. Demnach kommt der in Kapitel 5.2 dargestellte Erfolgsfaktor des
Kundennutzens der wesentlichen EinflussgroRe des wahrgenommenen Nutzens im TAM
gleich, welcher die Bereitschaft zur Nutzung (Behavioral Intention) mafigeblich mit beein-
flusst. Zudem wird in diesem Modell zugrunde gelegt, dass der wahrgenommene Nutzen

sowie die Einstellung zur Nutzung der Technologie von der wahrgenommenen Benutzer-
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freundlichkeit positiv beeinflusst wird (vgl. ebenda). Diese begunstigende Einflussnahme
beruht auf der Definition des Faktors der wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit, nach
welcher grundsatzlich von einer optimistischen Einstellung gegentber Innovationen ausge-
gangen wird. Die Benutzbarkeit wird dabei als Grad des subjektiv empfundenen Aufwands
angegeben, welcher zum Erlernen der neuartigen Technologie notwendig ist (vgl. ebenda).
Diese Einflussgrof3e wird im Rahmen der vorliegenden Studie allerdings als Misserfolgsfak-
tor interpretiert, sodass nicht von einem positiven, sondern von einem beeintrachtigenden
Effekt auszugehen ist. Im Bezug auf AR-HMDs gilt es, diese Einflussgrofde zudem in einen
technischen und zeitlichen Kontext zu setzen. Es handelt sich stark vereinfacht, um die ent-
sprechende Leistungsfahigkeit von AR-Brillen in Relation zu derzeitigen Smartphone-L6-
sungen, welche im Laufe der jeweiligen Lebenszyklusphasen anhand des S-Kurven-Kon-
zepts abgetragen werden kénnen. Dies soll heifden, dass Smartphone-AR bei zunehmender
Technologiereife durch die leistungsfahigere Substitutionstechnologie der AR-Brillen nach
einer gewissen Zeit in Koexistenz ersetzt werden wird. So ist im Moment noch die Usability
von Smartphone-AR im Vergleich zu AR-Brillen, welche bislang keine Marktreife haben,
als erheblich benutzerfreundlicher einzustufen. Es ist davon auszugehen, dass der Aspekt
der wahrgenommenen Benutzerfreundlichkeit von AR-Anwendungen durch die Bricken-
technologie der Smartphone-AR zeitnah keine Hurde mehr darstellen wird, wohingegen
die Akzeptanz von Anwendungen auf HMDs mittelfristig vor allem an dem Faktor Usability
scheitern wird. Demnach ist es essentiell, die Akzeptanz von AR-Anwendungen grundsatz-
lich vom Medium abhangig zu machen, da sich der Innovationsgrad erheblich voneinander
unterscheidet. Wahrend die Einfuhrung der markerlosen Smartphone-AR nach Hender-
son und Clark (1990) als eine inkrementelle Innovation verstanden werden kann, kdnnen
AR-HMDs nach Anderson und Tushman (1986) als eine Durchbruchinnovation interpretiert
werden. Dabei stellt die inkrementelle Innovation eine geringfugige Weiterentwicklung von
bereits bestehenden Produkten dar, welche anhand des vorherrschenden Forschungs- und
Entwicklungsstands erweitert bzw. aktualisiert werden (vgl. Henderson und Clark, 1990,
S. 9). Die Durchbruchinnovation wird hingegen als eine Art Impuls fur die Entwicklung von

neuartigen Technologien mit Disruptionspotenzial angesehen, wonach mehrere Akteure
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eine simultane technische Weiterentwicklungen forcieren, um sich frihzeitig im neuge-
schaffen Markt zu positionieren und somit Markteintrittsbarrieren gegentiber Wettbewerber
zu schaffen (vgl. Anderson und Tushman, 1986, S. 440 ff.). Demnach stellt die HoloLens
von Microsoft eine Durchbruchinnovation dar, welche zum einen die technische Entwick-
lung in diesem Feld stimuliert hat und zum anderen ein enormes Disruptionspotenzial be-
sitzt, da durch die Integration von Mobilfunktechnologien das Smartphone obsolet werden
kénnte. Die wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit steht dementsprechend in unmittel-
barer Abhangigkeit zur jeweiligen Geratekategorie, da die Einflussgré3e durch den Inno-
vationsgrad bestimmt wird. So ist davon auszugehen, dass fir das Erlenen der Interaktion
mit dem Mobile Device fur die Nutzer maximal ein marginaler Mehraufwand zum Nutzen
von AR-Anwendungen besteht, wohingegen die Interaktion mit einem AR-HMD bisweilen
als futuristisch gilt und somit ein Lerneffekt notig ist. Allerdings wird im Laufe einer zuneh-
menden Marktdurchdringung von AR-Brillen, ahnlich wie bei Mobile Devices, neben dem
Lernprozess auch eine Art Assimilation stattfinden, sodass die Nutzung solcher Gerate kein
Mehraufwand mehr fur Kunden im Kaufprozess darstellen wird. Unter Berucksichtigung
der angefuhrten Differenzierung nach dem Innovationsgrad der AR-Integration sowie dem
Forschungsschwerpunkt beziglich der Nutzung von AR-HMDs, wurden die in Kapitel 5.3
angeflhrten geratespezifischen Misserfolgsfaktoren hinsichtlich der Interaktion als Faktor
Benutzerfreundlichkeit herangezogen. Infolgedessen setzt sich das TAM hinsichtlich der
Implementierung von AR-Anwendungen im No-Line-Commerce in der vorliegenden Studie
aus den Einflussfaktoren des Kundennutzes sowie der derzeitigen Benutzerfreundlichkeit
von AR-HMDs zusammen. Auf beide zentralen Faktoren wirken zudem externe Stimuli,
wie zum Beispiel die Mdglichkeit, eine AR-Brille im stationdren Handel im Rahmen von
Digital-In-Store-Konzepten nutzen zu kénnen. Das Akzeptanzmodell setzt demzufolge vo-
raus, dass der potenzielle Nutzer erst einmal in Kontakt mit der Technologie treten muss,
um anhand seiner subjektiven Wahrnehmungen im Sinne der kognitiven Reaktion zu einer
Einstellung zu gelangen, worauf sich daraufhin die tatsachliche Nutzung begrundet. Die
Bereitschaft der Kunden, AR-Anwendungen wahrend der Customer Journey zu nutzen,

hangt entsprechend des zugrundeliegenden Modells von der Intensitat der Integration, dem
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Kundennutzen sowie von der Benutzerfreundlichkeit ab. Damit beeinflusst die Intensitat
den Mehrwert und den Komfort durch die verfolgte Intention der Integration, wobei davon
auszugehen ist, dass der sich bietende Kundennutzen den gréfiten Einfluss auf die Akzep-
tanz der Technologie nimmt.

Anhand der ausfuhrlichen Einordnung der eruierten Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren in das
TAM wird deutlich, wie sehr eine effektive Implementierung von AR-Anwendungen im Re-
tail vom Kundennutzen abhangt. Das Verstandnis daruber, welcher Mehrwert durch die
Nutzung der Technologie im Kontext des Kaufprozesses etabliert werden soll entscheidet
folglich Uber die Bereitschaft der Kunden diese zu nutzen. Es ist daher davon auszuge-
hen, dass die Akzeptanz der Kunden gegeniuber AR-HMDs durch einen evidenten Mehr-
wert trotz erheblicher Schwachen im Bereich der Usability gesteigert werden kann, da die
Vorteile einer Nutzung in puncto Individualisierung und Convenience Uberwiegen und ein
nachhaltiges Kauferlebnis bieten. Wird zudem der Aspekt berucksichtigt, dass sich nach
dem Probandentest lediglich drei Personen eine Nutzung von AR-HMDs nicht vorstellen
konnten, zeigt sich, wie sehr der Kundennutzen gegenuber der Bereitschaft zur Nutzung
Uberwiegt. Hinzu kommt die abzusehende technische Weiterentwicklung und prognosti-
zierte Markdurchdringung von AR-Brillen in den nachsten Jahren sowie die bereits zu be-
obachtende Begeisterung der Konsumenten, weshalb die Emergenz von Brillen-gestutz-
ten AR-Anwendungen im Retail in der Zwischenzeit nicht mehr zur Disposition steht. Die
entscheidende Frage ist hierbei lediglich noch, wie schnell die Technologieablésung von
Smartphones durch AR-HMDs erfolgen wird. Demnach stehen flr eine erfolgreiche Imple-
mentierung von AR im No-Line-System kundenzentrierte Anwendungsszenarien mit Mehr-
wertgewinn entlang der Customer Journey im Zentrum der folgenden Uberlegungen, um

die prognostizierten Potenziale effektiv nutzen zu kénnen.

Bei der Implementierung von AR im No-Line-Commerce handelt es sich im Grunde um eine
effektive Integration neuer Touchpoints entlang der Customer Journey flr eine intensivere
Verzahnung aus Online- und Offline-Kanalen zur Steigerung des Kauferlebnisses. Dem-

nach stellt sich vordergrindig nicht die Frage, wie sehr AR-Apps Einfluss auf die Conver-
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sion Rate im E-Commerce nehmen werden, sondern wie der Kaufprozess nach dem No-
Line-Prinzip nachhaltig ergénzt werden kann. So zeigte die Analyse der Interviews, dass
mehr als die Halfte der Probanden, nachdem sie die Mdbel-Applikation genutzt haben,
nicht davon ausgeht, dass die Moglichkeiten, durch AR-Apps Waren online zu bestellen
erheblichen Einfluss auf den stationaren Handel nehmen werden. Es konnten vielmehr
zwei Tendenzen im Sinne des ROPO-Effekts eruiert werden, wonach die Wichtigkeit des
stationaren Handels im Mébelsegment sogar von AR-Anwendungen im Heimgebrauch pro-
fitieren kdnnte, da ,[...] es den Einzelhandel eben ausmacht, dass man die Sachen noch
anfassen kann [...] [,um zu] schauen, wie die Qualitat ist.“ (Interview DN43, 2017, S. 1-2).
Diese beiden Tendenzen spiegeln dabei das wechselseitige Konsumentenverhalten zwi-
schen den Offline- und Online-Kanalen wahrend des Kaufprozesses wider, um ein optima-
les Kauferlebnis zu erzielen. Dabei stellt der Ansatz des Research Online Purchase Offline
beispielsweise das Szenario dar, dass potenzielle Kunde sich zu Hause mit Hilfe einer
AR-App Mébel in Form von 3D-Modellen im eigenen Wohnzimmer platzieren lassen, um
die GroRen- und Lichtverhaltnisse sowie die Farbauswahl besser einschatzen zu kénnen,
woraufhin das Mdbelstiick im stationaren Handel gekauft wird, da der Kunde dieses vor
dem Kauf noch haptische erleben will. Dieser Grundgedanke entspricht der Realisation der
App IKEA Place, wonach Kunden die Informationsbeschaffung individuell und in Ruhe im
eigenen zu Hause vornehmen kdnnen, allerdings die tatsachliche Kaufentscheidung beim
nachsten Ladenbesuch stattfindet. Unter anderem deswegen hat /IKEA bei der Konzepti-
on der App beispielsweise keine Check-out-Funktion implementiert, um die Kauferschaft
auch weiterhin in den Lead-Kanal, das Mdbelhaus, zu fuhren. Demnach wird durch die
Integration der AR-Anwendung ein evidenter Mehrwert fur den Kunden generiert, welcher
zugleich durch den vorherrschenden Multi-Channel-Ansatz beschrankt wird. Nach dem
No-Line-Verstandnis misste namlich zudem die Mdglichkeit bestehen, die praferierten M6-
bel mit Hilfe der AR-App zu bestellen, um die Potenziale von AR wirklich nutzen zu kdnnen.
Unabhangig davon, dass Online-Shopper von anderen Online-Angeboten einen moglichen
Kanalwechsel hin zur AR-App vollziehen, ist vor allem der Research-Offline-Purchase-On-

line-Effekt als eine vielversprechende Auswirkung von AR-Apps anzusehen. Dabei geht es
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um Kunden, welche sich entlang ihrer Customer Journey bereits mit dem Produkt ausein-
ander gesetzt haben und kurz vor der Kaufentscheidung stehen. Diese potenziellen Kau-
fer haben beispielsweise das Produkt zuvor im Einrichtungshaus angeschaut sowie die
Materialien angefasst, sind sich aber noch unsicher, ob das Mdbelstlck tatsachlich in die
Wohnung passt. Bei diesem Szenario ist das Produkt bereits favorisiert und es bedarf le-
diglich noch einer letzten Bestatigung. Hierbei zeigt sich, dass sich durch eine AR-App mit
In-App-Kauffunktion der Schritt von der Praferenz eines Produkts hin zum Kaufabschluss
signifikant verkurzen Iasst. Dies erhdht den Komfort des Kunden, da dieser, nachdem er
das Produkt im Moébelhaus favorisiert hat, dieses anhand der virtuellen Prifung zu Hause
praferieren und im Anschluss direkt kaufen kann, ohne das ein weiterer Kanalwechsel zum
browserbasierten Online-Shop oder zurtick zum Store notwendig ist. Bei dieser Konstella-
tion kann folglich von einem nahtlosen Kaufprozess gesprochen werden, da der Kauf mit
den Vorteilen der haptischen Wahrnehmung offline vorbereitet und mit Hilfe des virtuellen
Erlebens direkt online abgeschlossen wird. Ahnlich duRerte sich eine Probandin dazu: ,Ich
kénnte mir das einfach so vorstellen, dass ich den Stuhl vorher schon gesehen habe und
weild, wie er ist. Aber wenn ich mir den dann zu Hause nochmal einblenden und zu Recht
rucken kann, dann wurde ich ihn kaufen.” (Interview TW12, 2017, S. 1-50). Wird hierbei
davon ausgegangen, dass der Check-out innerhalb der entsprechend AR-App mdglich ist,
so stellt dies einen Idealzustand dar. Diese unkomplizierte Konvergenz der Kanale verdeut-
licht das Potenzial von AR-Apps im No-Line-System, da die Kundenwlnsche bezlglich der
Informationsbeschaffung sowie eines bequemen Kaufabschlusses bertcksichtig werden.
Eine derartige Umsetzung wirde den Kaufprozess dahingehend beeinflussen, dass die
Kaufentscheidung in der Customer Journey friiher getroffen werden kann und das Kaufer-
lebnis durch den Kundennutzen gesteigert wird.

Die geschilderten ROPO-Szenarien werden zudem von weiteren Variablen beeinflusst,
welche auf die Vorteile durch AR-Apps noch verstarkend wirken kénnen. So aul3erten sich
beispielsweise Probanden dazu, dass AR-Apps im Retail bestimmten Kauferschichten die
Kaufentscheidung wesentlich erleichtern kdnnen. Dies betrifft zum einen berufstatige und

aktive Menschen in Grof3stddten und zum anderen potenzielle Kunden in infrastrukturell
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schwacheren Regionen, welche unter der Woche nur schwer die Zeit finden, fir eine An-
schaffung ein weiteres Mal in ein Einrichtungshaus am Stadtrand zu fahren, um sich das
Modell in einer anderen Farbvariante anzuschauen. Dementsprechend gab eine Probandin
an: ,Bevor ich dann wirklich in die nachstgroRere Stadt fahre, wirde ich das wahrschein-
lich schon nutzen.” (Interview OR28, 2017, S. 1-40). Es ist demnach davon auszugehen,
dass potenzielle Kaufer, welche sich bereits wahrend des Inspirations- und Informations-
beschaffungsprozesses mit einem Produkt beschéaftigt und die Materialen sowie Qualitat in
Augenschein genommen haben, fur die Auswahl der Farbvariante oder des Holzfurniers mit
hoher Wahrscheinlichkeit den Nutzen von AR-Apps bevorzugen wirden, um eine Kaufent-
scheidung zu treffen, anstatt noch einmal in das Einrichtungshaus fahren. Das hat neben
der Zeitersparnis und dem Komfortgewinn im wesentlichen den Vorteil, dass eine Vielzahl
an Produktvarianten zu Hause virtuell ausprobiert werden kann, wahrend im Store meist
nur eine begrenzte Anzahl an Ausstellungssticken zur Verfigung steht. Es steigert dem-
nach den Kundennutzen immens, da der Kaufprozess erheblich verkurzt wird. Eine weite-
res Potenzial durch AR-Apps stellt die Integration von kontextbasierten Informationen dar,
wonach Kunden beim virtuellen Erleben der Produkte beispielsweise algorithmenbasierte
Produktempfehlungen, Preis- und Produktvergleiche oder Kundenrezensionen einblenden
lassen kdnnen, wie es sich ein Proband wunscht: ,Also wenn ich noch die Mdglichkeit hat-
te, Rezensionen angezeigt zu bekommen oder Testberichte zu lesen, [...] dann kann ich
sicherlich alles Uber eine App machen.” (Interview VH71, 2017, S. I-71). Demnach ist an-
zunehmen, dass die Absprungrate von potenziellen Kunden entlang der Customer Journey
erheblich reduziert werden kann, da die Kanalwechsel zum einen weniger werden und zum
anderen der User das Wunschobjekt wegen der Kontextualisierung der Informationen — im
wahrsten Sinne des Wortes — stets im Blickfeld hat und nicht vom Kaufabschluss abgelenkt
wird.

Die Auswertung der Probandenbefragung zeigte interessanterweise, dass die Tendenz
beim Mdbelkauf eher in Richtung des Research-Offline-Purchase-Online-Ansatzes verlauft,
wodurch AR-Apps als virtuelle Verlangerung des Kaufprozesses vom stationdren Handel in

die eigenen vier Wande verstanden werden kann. Entsprechend verlagert sich die tatsach-
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liche Kaufentscheidung inklusive des Kaufabschlusses von offline nach online, wodurch
der stationare Handel zunehmend dem Konzept des Showrooms gleichkommen wird. Der
derzeitige Ansatz von IKEA steht dem bislang gegenuber, da hier die Intention zu erkennen
ist, AR wahrend der Inspirationsphase der potenziellen Kunden zu integrieren und diesen
Kanal als Push-Faktor in den Store zu nutzen. Allerdings wird mittel- bis langfristig eine Ver-
schiebung zugunsten des Online-Kaufabschlusses im Mobelmarkt stattfinden, wie bereits
in der Einleitung dargelegt wurde. Demnach wird der gesamte Mdbelmarkt in Deutschland
laut Prognosen bis zum Jahr 2021 weitestgehend stagnieren, wahrend die EC-Umsatze im
Mobelsegment im gleichen Zeitraum um 62 Prozent zulegen werden (vgl. IFH Kéln, 2017;
vgl. Statista Market Analytics, 2016). Es ist folglich als zwangslaufig anzusehen, dass die
Entwicklung beziglich des Channel-Shares zu einer gesteigerten Nutzung von AR-Apps
bei den Konsumenten fihren wird. Eine Implementierung von Kaufoptionen innerhalb von
AR-Anwendungen, wie sie im Probandentest berucksichtigt wurde, kann demnach als ein
entscheidender Potenzialfaktor im No-Line-Commerce gesehen werden, da dem rezipro-
ken ROPO-Effekt und der zunehmenden Bereitschaft, Mdbel online zu kaufen, Rechnung

getragen wird.

Des Weiteren wird in den ndchsten Jahren im Retail enormes Potenzial von AR-Showrooms
ausgehen, welche es dem Kunden als Digital In-Store-Konzept ermdglichen, den bestehen-
den Ausstellungsraum beliebig zu erweitern. Besonders im Mdbelmarkt steht dem Kunden
durch die Vielzahl an Farbmustern und modularen Systemen eine mannigfaltige Auswahl
an moglichen Kombinationen zur Verfigung, welche sich in Einrichtungshausern in dieser
Form de facto nicht prasentieren lasst. Demnach kann analog zum Ausdruck der digitalen
Regalverlangerung zukunftig von der ,virtuellen Regalverlangerung® gesprochen werden.
Die Showrooming-Anwendung Lowe’s Hologramm Experience* fur die HoloLens setzt die-
ses Anwendungsszenario bereits als Pilotprojekt um und verdeutlicht, wie der Kaufprozess
auf die Bedurfnisse der Kunden angepasst werden kann, indem die Kaufberatung am indi-
vidualisierten virtuellen Objekt vorgenommen wird, wohingegen konventionell Schubladen-

griffe aus dem Musterkoffer ausgewahlt werden. Dadurch erhalten die potenziellen Kaufer
4 Siehe Kapitel 2.2.3 und Kapitel 3.3.
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eine eindrucksvolle Vorstellung davon, wie beispielsweise ihre Wunschkiche komplett und
im Zusammenspiel wirkt, obwohl diese explizite Ausfihrung gar nicht physisch vor Ort beim
Handler ausgestellt ist. Dies bietet demnach nicht nur Vorteile bei der Warenprasentation im
Kundengesprach, sondern ermdglicht komplett neue Ansatze im Bereich des Store Designs,
sodass fur Einrichtungshauser mit einem umfangreichen Sortiment zuklnftig beispielswei-
se eine Positionierung in der Fuligangerzone mdglich wird. Demnach ware es vorstellbar,
dass der danische Designmdbel-Handler BoConcept mit attraktiven Innenstadtlagen eine
derartige Form der AR-Integration als Digital In-Store-Konzept zur Erweiterung des Pro-
duktportfolios in den nachsten Jahren implementieren wird. Zudem besteht die Annahme,
dass den Konsumenten Uberwiegend im Hochpreissegment in den nachsten Jahren eine
Vielzahl an AR-Anwendungen im stationaren Handel zur Verfligung stehen werden. Dies
liegt unter anderem daran, dass es sich bei teuren Gutern meist um erklarungsbedurftige
oder hochgradig individualisierbare Produkte handelt und potenzielle Kdufer dementspre-
chend mehr Produktinformationen erhalten wollen, wie es ein Proband treffend zusammen
gefasst hat: ,Je teurer das Produkt ist, desto mehr Informationen méchte ich auch zu dem
Produkt bekommen.” (Interview HQS7, 2017, S. 1-6). Das AR-Showrooming ist demnach
im Rahmen des No-Line-Systems ebenfalls ein potenzialtrdchtiger Customer Touchpoint
entlang der Customer Journey, welcher die Kaufentscheidung durch einen Individualisie-
rungsfaktor und eine enorme Variantenvielfalt positiv beeinflussen kann. Fur eine effektive
Implementierung des Digital In-Store-Konzepts ist es analog zur Integration von AR-Apps
von essentieller Bedeutung, einen evidenten Mehrwert fur die Kunden zu generieren. Da-
her sollte der Kernnutzen des AR-Showrooms auch dem Kundennutzen entsprechen. So
ware es vorstellbar, dass der Nutzen von AR-Showrooms uber die unterstiitzende Funktion
der Kaufinteressenten wahrend der Phase der Informationsbeschaffung weit hinaus geht
und eine Verschmelzung aller Retail-Kanale stattfindet, indem sich der Kunde auf einem
Mobile Device oder einer AR-Brille mit seinem Kundenkonto einloggt und die Mdglichkeit
erhalt, das Produkt im Sichtfeld auf seine Wunschliste zu setzten oder gar vor Ort online
zu kaufen. Dieses Szenario wirkt sehr avantgardistisch, ist aber bereits mit der neuen Ge-
neration der Smartphone-AR technisch realisierbar und verdeutlicht, welches Potenzial in

AR-Anwendungen im No-Line-System steckt.
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Allerdings werden die auRergewohnlichen Moglichkeiten von AR im stationaren Handel an-
scheinend noch nicht dahingehen erkannt. Mittlerweile werden spielerische AR-Anwendun-
gen fir die HoloLens im Retail realisiert, welche ahnlich zur ersten AR-Hype-Phase keinen
nachhaltigen Nutzen aufweisen und nicht effektiv im Kaufprozess implementiert werden.
Demnach wurde fur eine Marketingkampagne von BMW fur die Vermarktung eines neuen
Modells eine AR-Anwendung fur die HoloLens konzipiert, welche dem interessierten Kun-
den in ausgewahlten Autohdusern zur Verfugung steht (vgl. Kehren, 2017). Bei diesem
Digital In-Store-Konzept handelt es lediglich um eine spielerische Inszenierung, bei der
»Sich das SUV-Coupé holografisch durch ein Labyrinth fihren oder auch individuell lackie-
ren [lasst]” (ebenda). Daran ist zu erkennen, dass die tatsdchlichen Potenziale von AR
im Marketing bislang nicht erkannt oder gar verstanden werden, was wiederum zu einem
héheren Erfolgspotenzial fur First-Mover oder neuen disruptiven Geschaftsmodellen flhrt.
Diese Diskrepanz aus den bestehenden technisch Mdglichkeiten und dem tatsachlichen
Anwendungsfeld in der Praxis verstarkt den Potenzialfaktor um ein vielfaches, weshalb
AR-Anwendungen im Rahmen von Digital In-Store-Konzepten in den nachsten Jahren ein

regelrechter Trend und demnach den Kaufprozess signifikant verandern werden.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Implementierung von AR-Apps im Heim-
gebrauch und Showroom-Installationen, anhand der Auswertung der Probandeninterviews
sowie nach dem derzeitigen dafirhalten im No-Line-Commerce, in die nachsten funf Jah-
ren als die Konzepte mit dem hoéchsten Potenzial angesehen werden konnen. Es wird
sich in diesem Zeitraum zeigen, ob sich eventuell andere Ansatze wie zum Beispiel die
AR-gestutzte In-Store-Navigation mit der Funktion des Personal-Shopping-Assistant, ggf.
langfristig, durchsetzen werden. Bislang ist noch davon auszugehen, dass bei derartigen
Anwendungen die Misserfolgsfaktoren bezlglich der Datenschutzbedenken sowie der Usa-
bility den potenziellen Nutzen Uberwiegen und demnach die Wahrscheinlichkeit fur eine
Nutzung als eher gering einzustufen ist. Hinzu kommt, dass deren Implementierung nur
eine unwesentliche Auswirkung auf den Kaufprozess haben durfte, da sie lediglich eine un-

terstitzende Funktion bietet. Dennoch ist davon auszugehen, dass AR in all seinen mogli-
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chen Anwendungsformen den Retail und somit den Kaufprozess nachhaltig verandern wird,
ahnlich wie dies durch das Smartphone und das Online-Shopping zuvor der Fall war. Der
wesentliche Unterschied liegt allerdings darin, dass die Digitalisierung der Gesellschaft wei-
ter vorangeschritten ist und sich die Innovationszyklen verkirzen, wodurch die Implemen-
tierung von Anwendungen fur AR-HMDs im Retail fast simultan mit der Marktdurchdringung
massentauglicher Gerate verlaufen wird. Dies bietet fur den Retail vollig neue Moglichkei-
ten, Uber neuartige Touchpoints Kunden in den Kaufprozess zu fihren und darin bis zum
Kaufabschluss Uber alle Kanédle hinweg zu halten. Demnach ist davon auszugehen, dass
durch den schwindenden Ubergang zwischen offline und online die Potenziale von AR im

Retail nur in Form des No-Line-Commerce effizient genutzt werden kdnnen.
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6. Resiimee

Der anhaltende technische Fortschritt hat die Nutzung von Augmevnted Reality in den letz-
ten Jahren signifikant vereinfacht. Wahrend in der ersten Hype-Phase der Nutzer noch
selbst Flachenmarker ausgedruckt oder sein Smartphone unruhig auf Zeitschriften gerichtet
hat, um virtuelle Elemente auf dem Display des Mobile Devices angezeigt zu bekommen,
erlebt die Technologie momentan eine Renaissance. Bedingt durch die stetig wachsenden
Rechenkapazitadten von Mobile Devices und Weiterentwicklungen im Feld der Computer
Vision, ist es Endverbrauchern in der Zwischenzeit mdglich, markerlose AR-Anwendungen
muhelos und komfortabel auf ihren mobilen Endgeraten zu nutzen. Hinzu kommt, dass
Apps wie Pokémon Go und IKEA Place jungst die Aufmerksamkeit der Nutzer auf die sich
bietenden Mdglichkeiten von AR gelenkt haben, wonach im Moment eine gewisse Begeis-
terung fur das Thema zu spiren ist. Mit der zunehmenden Verbreitung von AR-fahiger
Endkonsumentenelektronik sowie entsprechender Apps wird die Akzeptanz der Nutzer
stetig steigen, sodass sich AR-Anwendungen mittelfristig im Alltag der Nutzer etablieren
werden. Die wachsende Bereitschaft zur Nutzung von AR-Anwendungen filhrt demnach
auf lange Sicht zu einer relevanten Marktdurchdringung von AR-HMDs im Bereich der
Consumer Electronics, weshalb AR-Brillen bereits heute als eine Zukunftstechnologie mit
Disruptionspotenzial gelten. Gleichzeitig findet im Retail eine Zusammenflhrung bestehen-
der Distributionskanale statt, um das Kauferlebnis des stationaren Handels mit dem des
Online-Shoppings zu verbinden. Das Paradigma des No-Line-Commerce versucht dabei
die Synergien durch die Verknipfung von Offline- und Online-Kanalen zu nutzen, um den
Kunden entlang der Costumer Journey auf allen Kanalen persistent bis zur Kaufentschei-
dung zu begleiten. Dabei skizziert der No-Line-Ansatz die Rahmenbedingung flr eine er-
folgreiche Implementierung von AR-Anwendungen im Kaufprozess, da das Zusammenspiel
aus realer und virtueller Warenprasentation enorme Potenziale bietet. Es ist bereits anhand
einiger Pilotprojekte zu erkennen, welche Moglichkeiten sich dem Retail mit dem Einsatz
von AR-HMDs wie beispielsweise der HoloLens von Microsoft bieten, um ein vollig neuarti-
ges Kauferlebnis zu konzipieren. Um die sich bietenden Vorteile zu benennen, wurde in der

vorliegenden Arbeit ein spezifisches Anwendungsszenario anhand einer eigens dafur ent-
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wickelten Mdébel-Applikation flr die HoloLens untersucht. Im Rahmen des Probandentest
wurden hierfur die subjektiven Wahrnehmungen bezuglich der Benutzerfreundlichkeit von
AR-HMDs sowie die Einstellung gegenuber dem Kernnutzen der App eruiert, welcher aus
der Positionierung und Modifizierung von Mdébelsticken und deren Kaufoption innerhalb ei-
ner AR-App besteht. Die App envisage stand entsprechend im Zentrum der Untersuchung,
um Aufschluss daruber zu geben, wie die Implementierung von AR im No-Line-Commerce
den Kaufprozess beeinflussen wird. Es hat sich dabei herausgestellt, dass die Potenziale
von AR-HMDs im Retail von Erfolgs- bzw. Misserfolgsfaktoren abhangen, welche zum Teil
eine Allgemeingultigkeit fur AR-Anwendungen im No-Line-System aufweisen. Die Erfolgs-
faktoren fir AR-Anwendungen im Retail basieren auf den Aspekten Begeisterung, Kunden-
nutzen sowie Intensitat der Integration und lassen sich als kundenzentriertes Kauferlebnis
zusammenfassen. Es ist davon auszugehen, dass der evidente Mehrwert die grofite Ein-
flussgréRe auf die Akzeptanz potenzieller Kunden zur Nutzung von AR-Anwendungen im
Retail darstellt und dem Nutzer als Kundennutzen ersichtlich werden muss. Die Aspekte
der Begeisterung und Intensitat stellen daneben externe Variablen bei der Einstellung ge-
genlber der Nutzung dar und beeinflussen den Kundennutzen positiv. Die Misserfolgsfak-
toren kdnnen hingegen Uberwiegend als geratespezifische Usability-Probleme verstanden
werden, welche den sich bietenden Mehrwert der Nutzung durch eine kontraintuitive In-
teraktion reduzieren und negativen Einfluss auf die Akzeptanz von AR-Anwendungen im
Retail nehmen. Allerdings wird sich im Laufe der technischen Weiterentwicklung und einer
zunehmenden Marktdurchdringung von AR-Brillen ebenfalls ein Lernprozess einstellen, so-
dass die Nutzung solcher Gerate keinen Mehraufwand mehr fur die Nutzer darstellt. So lies
sich bereits trotz augenscheinlicher Schwierigkeiten der Probanden mit der Gestensteue-
rung der HoloLens eine gewisse Begeisterung feststellen. Die Testpersonen zeigten sich im
Nachgesprach mehrheitlich bereitwillig, zuklnftig Shopping-Apps mit Hilfe von AR-HMDs
zu nutzen. Mit der beobachteten hohen Bereitschaft zur Nutzung von AR-Brillen im Retail
er6ffnen sich im Kontext des No-Line-Commerce neue Moglichkeiten, um den Kunden ent-
lang der Customer Journey effizient zur Conversion zu fihren, da die sich das Channel

Hopping durch kanalUbergreifende Touchpoints reduzieren lassen wird. Vor allem der stati-
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onare Handel wird von der neuen Art der Warenprasentation profitieren kdnnen, da sich die
Ausstellungsflache enorm reduzieren und gleichzeitig die Variantenvielfallt erweitern Iasst.
Es ist aulerdem davon auszugehen, dass die Wichtigkeit von Stores im Mobelsegment im
Gegensatz zu Unterhaltungselektronik sogar durch AR-Anwendungen zunehmen wird, da
das Bedurfnis nach der haptischen Erlebbarkeit der Produkte ein wesentliches Kriterium im
Kaufprozess darstellt. Die Probandenbefragungen haben zudem ergeben, dass neben der
Erweiterung der Realitat im stationaren Handel durch Showroom-Installationen oder In-Sto-
re-Navigation in Verbindung mit einem Personal-Shopping-Assistant, langfristig auch die
Nutzung von AR-HMDs im privaten Umfeld eine relevante Rolle spielen wird. Es wird dabei
nicht nur mdglich sein, sich durch die virtuellen Mdébelstlicke die eigene Wohnung nach
belieben einzurichten und sich inspirieren zu lassen, sondern diese auch direkt Uber eine
AR-Brille zu kaufen. Besonders die Moglichkeiten, vor dem Kauf virtuell zu prifen, ob das
Wunschobjekt bezlglich der MalRen sowie farblich in die eigene Wohnung passt, stellen da-
bei einen immensen Mehrwert fir die Kunden dar. Daher ist davon auszugehen, dass sich
im Kontext des No-Line-Commerce AR-Apps als ,virtuelle Verlangerung der Ladentheke”

vom stationaren Handel in die eigenen vier Wande etablieren werden.

Die explorative Untersuchung hat anhand der eruierten Erfolgs- und Potenzialfaktoren ers-
te Annahmen im denkbaren Feld des AR-Commerce ermoglicht und weitere Forschungs-
ansatze aufgezeigt. Zugleich wurde mit Hilfe der Studie ersichtlich, wie fragil das Konstrukt
der Implementierung von AR-Anwendungen im No-Line-Commerce zum Zeitpunkt der Be-
arbeitung ist. Die aufgestellten Thesen im Rahmen der Auswertung basieren grundlegend
auf prognostizierten technischen und marktwirtschaftlichen Entwicklungen sowie einem
fiktiven Anwendungsszenario, sodass diese zu gegebener Zeit reflektiert, gegebenenfalls

konkretisiert und Uberprft werden missen.
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Konzeptpapier C-1

Konzeptpapier

Einstieg - Modell-Auswahl

Menu

Startmeni - Box-Interface angelehnt am Windows-Menii
- Flat-Design fiir den Fokus auf die Funktionalitat
- zwei Eames-Modelle zur Auswahl

@ Beobachtung: Allgemeine Handhabung der Technologie

Freie Platzierung eines 3D-Modells

3D-Modell

Beobachtung: Intuitives Verstandnis
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Modell-Optionen

Kauf-Option

Beobachtung: Anwendung

Produktinformationen
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Beobachtung: Mendflihrung

Verschieben

Drehen

Kauf-Option
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In-App-Shopping

Beobachtung: Anwendung

Kaufoptionen
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Beobachtung: Preferierte Kaufoption

E-Com

Cross-Channel

One-Click
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Interviewleitfaden

Vorgesprdch

ip Hast Du in den vergangenen zwGlf Monaten Waren online bestellt?

@ Hast Du in den letzten zwolf Monaten Mdbel oder Wohnaccessoires online gekauft?

oa

Hast Du schon mal von Augmented Reality gehort?

In welchem Kontext (z.B. Gaming, Movies, Shopping)?

Welche Gerate bringst Du damit in Verbindung? Welche Gerate bieten sich fir AR an?

i Hast Du eine Vorstellung, worum es sich bei Head-Mounted Displays handelt?

i Hast Du die Technologie schon einmal ausprobiert (AR allgemein, HMD im speziellen)?

i Kannst Du Dir vorstellen, mit Hilfe einer AR-Applikation Waren online zu bestellen?

O 00

@

i

of
ol

© O

Nachgesprdch

Wie war es fur Dich die App zu nutzen?

Wie wurdest Dein Verhalten mit der App einschatzen?

Kannst Du Dir vorstellen, grundsatzlich diese Technologie zu nutzen (z.B. Gaming)?

Kannst Du Dir vorstellen, in Zukunft mit Hilfe dieser Technologie Kaufentscheidungen zu treffen?

Schreckt Dich ein solcher In-App-Kauf bei teureren Gltern ab?

Wirdest Du diese Form des Einkaufens dem Offline-Kauf vorziehen?

Alter, Geschlecht, Bildung, Risikoaversion
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Beobachtungskriterien E-1

Beobachtungskriterien

Aufgeschlossenheit gegenuber dem Head-Mounted Display?

Intuitive Bedienbarkeit des Devices?

Intuitive Bedienbarkeit der App?

Werden beide 3D-Modelle platziert?

Werden die Objekt-Features (Farbauswahl, Erweiterung) genutzt?

Erkennen Probanden die Buy-Funktionen intuitiv?

Bestellen die Kunden das Produkt direkt nach Hause oder wahlen sie eine Cross-Channel-Option?

Welche Buy-Option wird beim Kauf praferiert?

Nutzen Probanden die Wunschliste-Funktion?
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Wie nutze ich envisage? @

envisage.

ol <.

Der Profil-Button begleitet Dich inner-
halb der App uberall mit hin.

Tippe auf 2D-Buttons,wie Du es aus
anderen Anwendungen gewohnt bist.

Platziere Objekte, indem Du Deinen
Blick durch den Raum schweifen lasst
und fixiere die Position des Objekts
durch ein Air Tap.

Rotiere ausgewahlte Objekte, indem Du
die Klick-Geste haltst, als ob Du eine
Maustaste gedruckt halten wurdest.

Bewege Deine Hand danach nach links
oder rechts,um das Objekt in die
gewunschte Richtung zu drehen.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an www.support.microsoft.com/en-us/help/12644/hololens-use-gestures
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Schritt-fiir-Schritt durch 3

. Wahle im Startmenu aus und
platziere den im Raum. .

Die App startet mit der Modell-Auswahl.

Hier kannst Du Dir eine Stuhlvariante aussuchen,
indem Du die Pfeiltasten anklickst.

Tippe auf Dein bevorzugtes Modell,um zum
Hologram zu gelangen.

Das Hologram folgt nun Deiner

Platziere das Objekt einfach im Raum, wo es Dir
am besten gefallt.

Wenn Du einen Platz gefunden hast, mache einen
und fixiere das Hologram.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an www.support.microsoft.com/en-us/help/12644/hololens-use-gestures



Schritt-fir-Schritt durch envisage G-2

Schritt-flir-Schritt durch envisage

a Navigation mit Hilfe des Objekt-Meniis

Platziert das Hologram erneut im Raum

Rotiert das Hologram

Eroffnet Zusatz-Optionen

Zeigt Produktinformationen an

Kaufoptionen

000000

Schlief3t das Objekt-Menu

e Navigation mit Hilfe von Sprachbefehlen

.Move Object”

@ .Rotate Object”
@ ,Show Extension”
0 ,ltem Info"

,Buy ltem”

@ ,Hide Menu“ bzw. ,Hide Extension®

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an www.support.microsoft.com/en-us/help/12644/hololens-use-gestures



Schritt-fir-Schritt durch envisage G-3

Schritt-flir-Schritt durch envisage

O Modell-Unterschiede

Optionen: Optionen:
Farbe der Sitzschale andern Ottoman ein/aus
Farbe des Polsters andern

o Produkte kaufen oder auf die Wunschliste hinzufiigen

Die App hilft Dir dabei die Raumverhaltnisse
besser einzuschatzen, um somit eine leichtere

Kaufentscheidung treffen zu kénnen. 2 Akassclc

Du findest eine Vielzahl an unkomplizierten M
Moglichkeiten, die Produkte direkt zu bestellen g PayPal Check out

oder sie Deiner Wunschliste hinzuzufugen.

0 Beenden der App

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an www.support.microsoft.com/en-us/help/12644/hololens-use-gestures



Wie interagiere ich mit der HoloLens? H-1

Wie interagiere ich mit der HoloLens?

Die HoloLens besitzt einen Sichtfeld,
in dem Handbewegungen registriert
werden.

Befindet sich der Auswahl-Finger
im Sichtfeld, wird der Cursor zum Kreis.

Die Cursor-Postition bewegt sich dabei
stets mit der Blickrichtung.

Die Anwahl eines Buttons oder eines Holo-
grams erfolgt dabei Uber ein sog. Air Tap.

Dabei tippt der ausgestreckte Zeigefinger,
wie bei einem Mauseklick, auf den Daumen.

Als Alternative dazu kann ein Clicker
. verwendet werden.

Mit der Bloom-Geste wird ein aktives
Programm geschlossen und ins Hauptmenu
zuruckgekehrt.

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an www.support.microsoft.com/en-us/help/12644/hololens-use-gestures
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DN43

Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwéIf Monaten waren im Internet bestellt?

1 Ahm, ja.
Deine Antwort klang danach, dass Du bisschen mehr bestellt hast. Waren auch
Mébbel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Ja. Mdbel jetzt eher weniger. Aber so Wohnaccessoires eigentlich schon.
Auch schon mal bei IKEA bestellt?

4 Nicht direkt bei IKEA, weil der Versand so viel kostet, aber ich hole es dann ab. Ich
bestelle das vor, damit ich nicht durch den ganzen Laden laufe muss und etwas
kaufe, was ich gar nicht kaufen will.

Hast Du vorher schon mal von Augmented Reality gehért?

5 Also das es das gibt, ja. Aber nichts genaues.

Und weil3t Du noch zuféllig in welchem Kontext das war? Vielleicht Gaming, Shop-
ping, oder &hnliches?

6 Ich glaube, dass ich von Gaming gehdrt habe.

Hast Du mal Pokémon Go gespielt? Das war Augmented Reality!

7 Ja. Oh ja. Stimmt. Ja, hab ich gespielt.

Wenn Dich jemand zum Thema Augmented Reality anspricht, an welches Gerét
denkst Du dann? An das Smartphone, oder an solche Brillen?

8 An so eine Brille, denke ich. Ja deswegen hab ich auch nicht gecheckt das Pokémon
auch AR ist.

Wenn Du Dir jetzt vorstellen wiirdest, SATURN oder Media Markt starten eine Wer-
beoffensive und bieten ndchste Woche ,,Head-Mounted Displays* fiir 200 Euro
an. Kénntest Du damit was anfangen?

9 Also ich wirde es mir nicht kaufen. Ich wusste nicht wofur ich das im Alltag benutzen
wirde.

Und was sagst Du zu dem Begriff ,Head-Mounted Display*“? Wirkt der fiir Marketing-

zwecke eher unsexy?
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10 Ja, unsexy. Wie so ein Brett vorm Kopf.

Das heil3t, Du hast so eine Brille hoch nicht ausprobiert? Oder hast Du vielleicht
schon mal eine VR-Brille ausprobiert?

11 Auch nicht.

Hast Du vielleicht mal ein Cardboard benutzt?

12 Ne.

Es wird im Moment viel iiber AR geredet und IKEA bringt eine AR-App heraus. Kénn-
test Du Dir jetzt, ohne dass Du es jemals ausprobiert hast, vorstellen zuklinftig ber
so eine Technik Waren zu bestellen?

13 Ja auf jeden Fall. Das ist voll Praktisch, Zum Beispiel beim Mdébelkauf. Das ist doch
voll praktisch, wenn man vorher sieht wie und ob die Mdbel reinpassen bevor man
das mit dem Zollstock ausmisst und genau aufpassen muss, dass sie reinpassen.
So kann man sich das viel besser vorstellen.

Nachgesprach
Das war gerade Dein erstes Mal HoloLens. Die App hast du auch gleich noch ken-
nengelernt. Wie war es fiir Dich?

14 Also ich find es bisschen schwer mit dem Klicken. Ich hatte Probleme mit der Koordi-
nation. Es wirkt manchmal ein bisschen fern und abgeschnitten in meinem Sichtfeld.
Aber ansonsten, ich fand ich es cool.

Gehen wir mal davon aus, dass in den néchsten fiinf Jahren die Geréte kleiner
werden und wir die Handhabung erlernen. Kénntest Du Dir das dann grundsétzlich
vorstellen zu Hause fiir Entertainment, Shopping oder Gaming zu nutzen?

15 Ja, ich glaube fur Entertainment ware das ganz cool.

Wére das auch fiir Dich zu Hause interessant?
16 Weil} ich nicht. Also ich bin jetzt nicht so der grof’e Gamer. Eher Filme oder ahnli-

ches. Aber, es spricht eigentlich nichts dagegen. Pokémon war ja schon ganz cool.
Ich habe es aber nicht so obsessiv gespielt, aber es war schon ganz cool. Ich habe

auch schon gehort, dass bald Sachen wie Harry Porter Go rauskommen sollen.
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18

19

20

21

Weil ich habe eigentlich mit Pokémon uberhaupt nichts am Hut. Aber Harry Porter
ware schon ziemlich cool.

Wenn Du Dir mal liberlegst wie das gerade eben auf mich gewirkt hat. Hast Du einen
souverdnen Eindruck hinterlassen, da Du sofort gewusst hast wie Du mit der Tech-
nik zu interagieren hast? Oder hast Du Dich eher schwer getan?

Also ich wusste nicht so wirklich was ich mache.

Oder hattest Du das Gefiihl, dass Du reingekommen bist? War es fiir Dich dann
irgendwann einfacher?

Ja, also irgendwann war es dann okay. Die einzelnen Buttons waren schwierig zu
treffen und wie gesagt, dass mit dem Klicken war noch bisschen ungewohnt. Aber
ansonsten, war es eigentlich ganz gut.

Du hast gerade Mobbel geriickt, Stihle hin und her gestellt. Kannst Du Dir denn
grundsétzlich vorstellen, dass Du Deine Kaufentscheidung in den néchsten Jahren
damit unterstiitzen wirst? Oder wirst Du Deine Kaufentscheidung sogar anhand ei-
nes Hologramms zu Hause féllen?

Ich kann mir sowie Sachen relativ gut vorstellen, alleine wenn ich sie im Internet
als Bild sehe. Deswegen weil} ich nicht, ob mir das so viel Nutzen bringt. Aber es
spricht nichts dagegen, wenn das alles noch besser wird und die Technik ausgereift
ist. Wenn die Handhabung in den nachsten Jahren noch leichter und einfacher wird,
dann denke ich schon.

Du hattest gerade den kleinen Stuhl im Test. Der kostet grob 500 Euro. Der andre
hétte Siebentausend Euro gekostet. Ich sage das aus dem Grund, damit Du Dir fol-
gendes besser vorstellen kannst. Wir sprechen dann némlich eher von einer Investi-
tion. Ist es fiir Dich nun so, dass Du bei so teuren Produkten davon ausgehst, dass
Dir eine App zusétzlich angeboten wird und wiirdest Du so teure Sachen (ber eine
App kaufen? Oder ist es fiir Dich eher so, dass Du Dir eher eine Kaffeemaschine fiir
50 Euro kurz einblenden und (iber die App kaufen wiirdest?

Wenn ich mir schon so teure Sachen kaufe, dann will ich auch wissen ob sie von der

GroRe reinpassen. Es geht mir dann um die Farbe und den ganzen Stil. Bei einer
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Kaffeemaschine fur 50 Euro ist es mir egal. Wenn sie mir nicht gefallt verkaufe ich
sie wieder oder stelle sie einfach in den Keller. Fir mich ware so eine App eher fur
teurere Sachen.

Nehmen wir mal an, dass wir in 5 Jahren alle AR nutzen werden. Kénntest Du Dir
dann rein theoretisch vorstellen, dass das den stationdren Handel, also den Off-
line-Kauf irgendwie unniitz machen wird und Du nur noch von zu Hause bestellst?
Nein, wir kaufen jetzt schon sehr viel online und ich denke, dass es den Einzelhan-
del eben ausmacht, dass man die Sachen noch anfassen kann. Einfach schauen
wie die Qualitat ist. Es wird wichtig bleiben wie sich der Stoff oder das Material an-
fuhlt. Und deswegen denke ich nicht, dass das den stationaren Handel noch weiter
in die Ecke drangen wird. Im Laden sieht man allerdings nicht, ob das jetzt bei einem
reinpasst. In den Laden geht man entweder weil man nicht ganz genau weil® was
man eigentlich haben will, oder weil man halt schauen will, wie es in Echt aussieht
und wie das Material ist.

Stell Dir doch mal bitte vor, dass Du seit zwei Jahren keinen Kontakt mehr zu Deiner
besten Freundin hattest. Sie ruft Dich an und l&dt Dich am Wochenende zu sich ein.
Du méchtest eine Flasche Rotwein fiir Deine beste Freundin mitbringen. Was wiir-
dest Du daftir ausgeben? Was darf Dich Flasche Wein kosten?

So 20 Euro.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwélf Monaten was online bestellt? Online-Shopping betrie-
ben?

1 Joa.

Waren da auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Lass mich Uberlegen. Ich glaube ja, da wir in der letzten Zeit umgezogen sind. Aber
nur Kleinkram.

Also nichts gré3eres bestellt, wie ein Bett oder &hnliches?

3 Nein.

Eher so Sachen wie Bilderrahmen?
4 Ja, genau.
Hast Du schon mal von Augmented Reality geh6rt?

5 Ja, das habe ich.

Bei Dir ist das jetzt ganz interessant — in welchem Kontext denn? Gaming oder
Shopping?

6 In einem Forschungsumfeld, also ein ganz anderer Hintergrund. Es ist tatsachlich
erst mal Uber eine Tagung an der Hochschule zustande gekommen. Dartber hab
ich dann quasi mein erstes Studienprojekt aufgebaut. Es ging um die Visualisie-
rung von Gartenplanung im AuRenraum. Es gab mehrerer Prototypen mit denen
Forschung betrieben wurde. Einmal zur Architektur-Visualisierung und einmal zur
Pflanzen-Visualisierung. Die App nennt sich mobiPlant, oder so ahnlich, und wurde
mit dem Fraunhofer Institut zusammen entwickelt. Da kann man zuvor mit einem
Web-Tool Grundrisse reinladen und Pflanzenelemente vorplatzieren und danach mit
Tablet und Marker rausgehen und sich das ganze dann im Planungskontext drau-
Ren anschauen wie eine Pflanzung aussieht. Da bekommt man angezeigt wie eine
Pflanzung im Verlauf nach Jahren oder im Jahreszeitenverlauf aussieht. Da kann
man sagen, so sieht der Bepflanzungszustand in zehn Jahren bis finfzehn Jahren

aus und der Baum ist so und so groR. Ziemlich interessant, aber noch nicht ganz
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tauglich fur kommerzielle Zwecke. Aber ein sehr cooles Tool soweit.

Da brauch man aber eine umfangreiche Datenbank dahinter, oder?

Eigentlich, ja. Die grafische Qualitat ist daher noch nicht so Gberragend. Aber vermit-
telt einen ersten Eindruck. Es ging ja mehr darum die raumliche Wahrnehmung zu
schulen, damit man einschatzen kann, wie was aussieht, wenn man es wo platziert.
War das die App, bei der auf eine cloud-basierte Lésung zuriickgegriffen wurde?
Genau, das war Uber eine Online-Datenbank, Gber die man verschiedene Sachen
einpflegen konnte.

Waére die Realisierung einer App mit 30 GB keine Option gewesen, damit es realis-
tischer aussieht?

Ich glaube schon, aber ich denke, es war im Projektrahmen finanziell nicht mdglich
komplexere Modelle zu erstellen. Ich bin mir bei der Darstellungsqualitat auch gar
nicht so sicher. Bei der alteren Plattform von ArchKM-AR, einer Architektur-Visua-
lisierung, habe ich zum Beispiel ziemliche Schwierigkeiten gehabt, da maximal bis
hunderttausend Polygone in den Modellen mdglich waren. Wenn man einen Ort in
der Innenstadt visualisiert, da gab es eine Masterarbeit driiber, dann wird es schon
schwierig all die Rundungen durch Polygone wiederzugeben. Das wird schon an-
spruchsvoll.

Wenn Du jetzt an AR denkst, welches Gerdt kommt Dir als erstes in den Sinn?
Denkst Du eher an Geréte, die Du Dir auf den Kopf schnallst, oder ans Smartphone?
Oder vielleicht schon an ganz futuristische Lésungen?

Viele Dinge gleichzeitig. Dadurch dass ich zu erst mit der Tablet-Losung in Kontakt
gekommen bin, denke ich schon primar an Tablets und die HoloLens. Aber es pas-
siert auch viel im Bereich Industrieanwendungen. Wenn man sich mal Google Glass
anschaut, erkennt man da definitiv eine Bandbreite an Devices die noch mdglich
werden. Potentiell sogar die Linse, die im Auge sitzt und alles augmentiert.

Glaubst Du denn persénlich, dass sich die Google Glass doch noch gesellschaftlich

durchsetzen wird?
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Ja. Ich glaub daran, dass die Mdglichkeiten und Chancen von AR einfach viel zu
grof sind, als das es nicht benutzt werden wirde.

Ich finde AR wahnsinnig spanend. Wenn man sich mal anschaut, dass im Marketing
seit fast zehn Jahren dartiiber schwadroniert wird und obwohl wir seit zehn Jahren
dariber in der Theorie Konzepte erstellen, ist bislang immer noch keine Killer-App
abzusehen.

Also fUr mich ist das Endszenario, dass wir komplett in einer augmentierten Welt
leben. Das wére wie eine libergeordnete Wissensdatenbank, eine Art Uberbewusst-
sein in dem Sinne, dass Du Dir zum Beispiel ein Gebaude anschaust und dazu In-
formationen eingeblendet bekommst. Da brauchst du nattrlich wiederum leistungs-
starke Kamera-Sensorik und so weiter. Dadurch wird es moglich sein, dass du dir
eine Pflanze anschaust und automatisch angezeigt bekommst, welche Pflanze das
ist. Es handelt sich dann im Prinzip um eine Metaebene, um eine Wissensdatenbank
auf die du konstant zugreifen kannst. Dadurch wirde ein enormer Wissenszuwachs
entstehen. Die Vorstellung, dass ich stéandig und zu allem Informationen beziehen
kann, ist schon genial. Klar, ist das auch angsteinflé3end, aber ich kann mir vorstel-
len, dass es in diese Richtung gehen wird. Die Grundlagedaten sind vorhanden und
es geht eigentlich nur noch darum die Informationen einheitlich zu verknipfen. Das
ist wiederum sehr schwierig bei all den Akteuren in der Tech-Branche. Aber wenn
sich auf einen Standard geeinigt wird, schafft das unendlich viele Méglichkeiten.
Wenn Du Dir jetzt vorstellen wiirdest, Media Markt startet eine Werbeoffensive und
bietet ndchste Woche ,,Head-Mounted Displays* fiir 200 Euro an. Kénntest Du damit
was anfangen?

Ich, ja. Aber damit kann bislang kaum jemand was anfangen. Die Kunden kommen
damit noch nicht so wirklich klar, wohingegen die Abkirzung HMD schon eher ver-
standen wird.

Hast Du die HoloLens-Technologie schon einmal ausprobiert?

Ja, das habe ich.

Ich habe Dir vorab schon bisschen davon erzéhit, was No-Line-Commerce ist. Du
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hast Dich aulBerdem mit dem Thema AR bereits intensiver auseinander gesetzt.
Kénntest Du Dir, nachdem Du weil3st was mit der Technik méglich ist, vorstellen mit
Hilfe von solchen AR-Apps auch Waren zu bestellen.

Auf jeden fall, das kann ich mir definitiv vorstellen. Zum Beispiel, wenn ich mir einen
neuen Flat Screen kaufen mochte. Dann setze ich die HoloLens auf und schaue mir
den Fernseher an. Das kann ich mir gut vorstellen. Auch die vorzeige AR-App von
IKEA ist absolut hilfreich bei der raumlichen Wahrnehmung. Andererseits kann ich
mir auch super gut vorstellen, dass im Laden ein Schuhpaar nicht mehr in meiner
Groflde vorhanden ist und ich hatte dann die Méglichkeit mit so einer App den Waren-

bestand zu Uberprifen. Den Gedanken dahinter kann ich mir schon gut vorstellen.

Nachgesprach

16

17

18

Wie war es fiir Dich die App bzw. die HoloLens zu nutzen?

Gut.

Du hast bereits Vorkenntnisse im Bereich AR. Wie war es nun mit der HoloLens zu
interagieren im Vergleich zu Smartphone-AR?

Wesentlich angenehmer, da man die Hande frei hat. Das ist fur mich ein Problem,
wenn du die Hande nicht frei hast. Die Problematik hatten wir frGher auch mit der
App, da es schwierig ist die korrekte Positionierung mit dem Marker einzuhalten. So
ist es wesentlich angenehmer. Aul3erdem ist es grafisch viel besser als das Meiste,
was ich bislang auf Smartphones oder Tablets gesehen habe.

Also meine Erfahrung ist, dass je ldnger Du Dich mit der HoloLens auseinander
setzt, desto mehr fallt Dir auf, dass es schon noch recht kantig ist. AuBerdem wa-
ckelt es noch sehr viel.

Ja, man merkt schon noch die kleinen Ruckler zwischenrein. Auch die allgemeine
Handhabung ist noch etwas schwierig. Manchmal funktioniert die Gestensteuerung
prazise und manchmal irgendwie nicht so richtig. Man kann es sich nur schwer er-

grinden, warum es nicht geht. Zuvor hat es gut funktioniert und dann wieder nicht.
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In anderen Erfahrungsberichten habe ich beispielsweise gelesen, dass es gerade im
Aufienraum bisher absolut sinnlos ist die HoloLens zu nutzen.

Wenn Du Dich jetzt selber objektiv einschétzen miisstest. Wiirdest Du sagen, dass
Du intuitiv klar gekommen bist und einen souverdnen Eindruck hinterlassen hast?
Oder war es eher Resignation?

Auf einer Skala ware ich sehr nah bei intuitiv gewesen. Aber es gehort auch eine
gewisse Technikaffinitat dazu, die ich irgendwie mitbringe, daher habe ich mich sehr
schnell reingefunden. Die ersten Male, als ich die HoloLens ausprobiert habe, fand
ich es auch ziemlich intuitiv um reinzukommen. Ich habe die HoloLens vielleicht
dreimal zuvor benutzt. Aber ich glaube wie gesagt, wenn man so bisschen Affinitat
mitbringen muss und dann bekommt man auch schnell ein Geflhl dafir.

Die Frage ist bei Dir nun sehr interessant. Kénntest Du Dir, neben Shopping, grund-
sétzlich vorstellen die Technologie in Bereichen wie Entertainment oder Gaming zu
nutzen?

Vielfaltig. Definitiv.

Wére fiir Dich Gaming ein Anwendungsbereich?

Auch. Aber ich glaube, dass es eher eine Schnittstelle zwischen Informationen,
Entertainment und Gaming wird. FUr Gaming musste die Hardware noch besser
werden. Vor allem das kleine Sichtfeld bietet sich gar nicht fir Gaming an. Aber dafur
ist das Gerat auch noch in der Entwicklung.

Hast Du mal die YouTube-App fiir die HoloLens getestet? Wéren solche Anwendun-
gen fir Dich interessant, um den Fernseher zu ersetzen?

Absolut. Das war sofort eine der ersten Anwendungen uber die ich nachgedacht
habe. Das ware absolut groRartig. Es macht einerseits den Bildschirm obsolet, an-
dererseits kannst du dir einen individuellen Arbeitsplatz einrichten. Wenn es sein
muss, kannst du dir tausende Excel-Tabellen im Raum platzieren und eine im Vor-
dergrund bearbeiten. Wenn dann noch das Sichtfeld groRer wird und nicht mehr al-
les abgeschnitten dargestellt wird, wird das ziemlich interessant. Aber das sind noch

Kinderkrankheiten. Ich glaube, da brauchen wir im Moment gar nicht zu sehr darauf



Probandeninterviews [-11

23

24

25

eingehen. Im Bereich Gaming steht daher eher VR an vorderer stelle. Am besten
ware es, wenn du eine Brille hattest, bei der du zwischen AR und VR umschalten
kannst.

Kénntest Du Dir vorstellen mit Hilfe der Technologie und AR-Apps Kaufentscheidun-
gen zu treffen?

Nein, also so wie es jetzt ist, noch nicht. Mir sind die Chancen klar und man weif}
auch wo es hingehen wird, aber ich wirde mir den Stuhl eben nicht nur gerne ir-
gendwo hinstellen, sondern auch anfassen. Aulier die grafische Darstellung wird
irgendwann so realistisch, dass ich das kaum noch unterscheiden kann. Mir wirde
das dennoch als alleinige Kaufentscheidung nicht ausreichen. Wenn ich einen Le-
dersessel kaufen mdochte, dann spielt fir mich nicht nur das Aussehen eine Rolle,
sondern auch die Haptik und der Geruch. Das kann man mit einem solchen Medium
einfach noch nicht wiedergeben.

Du hast die App gerade mit zwei Design-Klassikern getestet, die in der Anschaffung
recht teuer sind. Wir sprechen da bereits lber Investitionsgiiter. Wenn Du nun weil3,
dass die Stiihle so teuer sind, wiirdest Du dann bei solch einem Kaufpreis voraus-
setzen, dass Dir eine derartige App zur Verfligung gestellt wird? Oder wiirdest Du
sagen, weil Du mit Hilfe dieser App die Stlihle besser erleben konntest, kaufe ich
gerne lber die App? Oder musst Du teure Giiter letztendlich doch angefasst haben,
um sie zu kaufen?

Beides. Den Stuhl kannst du vor dem Kauf eben schon mal in deine Wohnung stel-
len. In dem Fall ist AR ein super Hilfsmittel, um sich das im Raum grob vorstellen zu
kénnen. Aber es kann die Haptik einfach noch nicht ersetzen.

Oder andersherum. Du lasst Dir eine Kaffeemaschine fiir 50 Euro in die Kiiche ein-
blenden und schaust, ob sie farblich zu Deiner Klichenzeile passt. Wére ein glinsti-
geres Gut fir Dich gleichbedeutend mit einer kleinen Hdirde fiir einen In-App-Kauf?
Definitiv. Aber ich glaube das liegt an der Sache selbst. Je teurer das Produkt ist,
desto mehr Informationen mochte ich auch zu dem Produkt bekommen. Aber das ist

wahrscheinlich ein sehr personliches Verhalten.
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Du bist ziemlich futuristisch aufgestellt. Kannst Du Dir vorstellen, dass der Kauf von
Gebrauchsglitern, wie einer Tasse, lber die AR-App irgendwann den Offline-Kauf
ablést?

Das kann ich mir gut vorstellen. Bei kleineren Anschaffungen glaube ich das schon.
Ich finde es ja viel interessanter, wenn man einen 3D-Drucker zu Hause hat, sich
das Model im Raum platziert und es dann gleich selber ausdruckt. So zahlst du
am Ende dann nur fur das Model, also fur das Design. Das find ich bei den neuen
Technologien so spannend. Die Perspektive, die sie einem bieten. Es ist nur scha-
de, dass das von nur wenigen so intensiv beleuchtet wird. Ich bin der Meinung, wir
stehen gerade an einem Tipping-Point. Die Entwicklung in den Bereichen wird sich
rasant Beschleunigen. Auch die KI-Entwicklung wird weitergehen. Daher stehen wir
einfach gerade an einem Punkt bevor die Technologien durchstarten werden. Wir
mussen viel mehr auf die sich bietenden Potenziale schauen, anstatt an der Sta-
tus-quo-Denke festzuhalten.

Stell Dir bitte vor, Dein bester Freund meldet sich bei Dir und méchte Dich einladen.
Ihr habt euch zwei Jahre lang nicht gesehen und Du méchtest eine gute Flasche
Wein mitbringen. Was darf die Flasche Wein zu diesem Anlass kosten?

Far einen tollen Abend zusammen, wurde ich schon 15 bis 20 Euro fur die Flasche

ausgeben.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwélf Monaten irgendwas online bestellt?
1 Ja.
Waren da auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?
2 Nein, aber ich hatte das vor, da ich mich aktuell mit der Einrichtung meiner Wohnung

beschaftige. Ich habe wirklich versucht viele Dinge online zu bestellen, damit ich
nicht zu IKEA fahren zu muss. Aber die hohen Liefergeblhren haben mich abge-
schreckt. Hinzu kommt der Fakt, dass man anhand des Produktbildes doch nicht
genau die Male abschatzen kann. Deswegen habe ich nur online bei IKEA recher-
chiert, weil man davon ausgehen kann, dass die Sachen meistens vorhanden sind.
Ich bin dann eben doch in den Laden gefahren und habe es dort gekauft.
Also eigentlich klassisch ROPO?

3 Ja, Old School.
Hast Du schon mal von Augmented Reality geh6rt?

4 Ja, habe ich.

In welchem Kontext hast Du denn schon davon gehért? Entertainment, Shopping
oder Gaming?

5 Meinen ersten Kontakt hatte ich bereits in meinem Bachelorstudium, da habe ich ein
Praktikum bei einer Firma gemacht, die eine Augmented Reality App hatte. Das war
einfach nur Spielerei. Die haben kinstliche Kniegelenke dariiber vorgestellt. Daftr
musste man mit einer Handy-App und einem Anker, den man sich selber auf einem
Din-A4-Blatt ausdrucken musste, die Handykamera auf das Blatt richten. Dann wur-
de eine Puppe, die das Kniegelenk tragt, projiziert und es wurden die Benefits des
Produktes anhand von Animationen gezeigt. Das war einfach Spielerei. Dann hab
ich mal noch von McDonald’s so eine Anwendung mitbekommen. Da war das Tablet
der Ankerpunkt und man konnte darauf bisschen Zocken. Das waren so meine ers-
ten Eindricke. Vor paar Jahren dachte ich, es geht voll ab mit Augmented Reality,

aber dann war kurz Ruhe. Eigentlich bis jetzt, als die Brillen rausgekommen sind.
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Die haben das ganze bisschen aufgewirbelt. Ich hab auch mal mit der VR-Brille HTC
Vive gespielt, aber mehr nicht.

Wenn Du von Augmented Reality liest, denkst Du dann zu aller erst an Brillen oder
doch an Smartphones?

6 Aktuell gehe ich davon aus, dass wenn es fur die breite Masse sein soll, dann muss
es fur das Smartphone sein. So wie die McDonalds-Anwendung, weil die einfach
nicht davon ausgehen kdnnen dass jeder so ein entsprechendes Device besitzt. Das
ist mitunter die grofdte Hurde, denke ich. Die Brille ist Zubehdr, das nicht jeder hat.
Es ist auch nicht jeder dazu bereit sich so eine zu kaufen.

Stell Dir vor, es kommt ein Spiel raus, worauf Du schon lange gewartet hast. Du
brauchst allerdings dafiir ein Head-Mounted Display. Wiirdest Du als Kunde wissen,
was ein ,Head-Mounted Display* ist?

7 Also, wenn ich allein die Worter Ubersetze, kann ich mir schon ableiten was das ist.
Wiirdest Du Dir flir eine Killer-App, die nur mit einer Brille nutzbar ist, ein HMD ho-
len? Auch wenn es zu dem Zeitpunkt noch nicht viele Anwendungen gibt und die
Geréte noch teuer sind?

8 Ja, sobald ich auch davon ausgehen kann, dass die Technologie die Basis fur wei-
tere Entwicklungen sein wird. Es kommen ja immer wieder Technologien auf, durch
die sich die Entwicklung irgendwie aufsplittet. Dann gibt es pl6tzlich verschiedene
Anwender-Umgebungen und Mdglichkeiten, wie die Google Glass. Da hofft man
dann, dass man sich etwas kauft was sich auch etabliert. lch habe mich zum Bei-
spiel aktuell mit dem Smart Home beschaftigt und habe lange Uberlegt, ob ich mir
Google Home oder Amazon Echo hole. Dann habe ich gelesen, dass BMW und
andere grolRe Hersteller Amazon Echo implementieren wollen als Smart Assistance
und dann habe ich mich fur Amazon Echo entschieden. Da kann ich dann davon
ausgehen, dass in den nachsten Jahren noch was nachkommt. Das ware jetzt das
gleiche bei den AR-Brillen. Wenn ich weil3, dass der Hersteller oder die bestimmte

Brille der neue Standard wird, ware ich auf jeden Fall bereit mir eine zu besorgen.
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Hast Du schon mal eine AR-Brille ausprobiert?

Nein.

Aber Du hast bereits Smartphone-AR genutzt, da Dein damaliger Arbeitgeber diese
App hatte?

Ja.

Warst Du damals auch an der Entwicklung oder Umsetzung beteiligt?

Nein.

Es stellt sich noch grundsétzlich die Frage, ob Du Dir nach dem Vorgespréch rein
theoretisch vorstellen kbnntest liber eine solche AR-App Waren zu bestellen? Wenn
IKEA die Mbglichkeit bieten wiirde innerhalb ihrer neuen AR-APP die Artikel direkt
zu bestellen, wiirdest Du die Funktion dann nutzen?

Prinzipiell wirde ich es sofort machen, wenn IKEA mir mit den Lieferkosten etwas
entgegenkommen wirde. Die Lieferkonditionen sind aktuell noch benutzerunfreund-

lich. Aber wenn sich das andert, wirde ich es auf jeden Fall machen.

Nachgesprach

13

14

Du hast gerade gesagt, dass es fiir Dich eine krasse Erfahrung war.

Ja, war cool. Habe ich nicht so erwartet. Hat mich Uberrascht. Ich habe es eigentlich
so erwartet, dass ich nur diese Screens im Raum platzieren kann und so. Das fand
ich gut geldst.

Wie wiirdest Du Dein Verhalten mit der Technologie einschéatzen? Hattest Du das
Geftihl intuitiv zurecht gekommen zu sein? Oder war die Interaktion etwas schwierig,
da er nicht immer gleich klickt? Hast Du Dich unwohl gefthlt?

Das Klick-Movement und das Menu finde ich nicht intuitiv. Das muss vorher er-
klart werden. Das sind wirklich keine intuitiven Handbewegungen. Da wirde man
eher davon ausgehen, dass man so Tony-Stark-maRig interagieren muss. Eher mit
Wischbewegungen, die von Smartphones oder Tablets bekannt sind. So Gesten wie
zum Beispiel zoom-in und zoom-out. Hattest du mir nicht gesagt, wie ich Klicken

muss oder die Hand 6ffnen muss, hatte ich es nicht gewusst.
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Du hast erwéhnt, dass es fiir Dich eine interessante Erfahrung war. Kannst Du Dir
nun vorstellen, nach dem du es ausprobiert hast, prinzipiell so eine Brille zu Hause
zu nutzen? Wiirdest Du Dir vielleicht sogar so eine Technologie zulegen?

Da mussten wirklich noch paar Sachen im Bereich UX passieren. Ich finde das ein-
geschrankte Sichtfeld war auf jeden Fall unschén und die Anwendungen missen
komplett flussig laufen. Wenn ich jetzt schon motorisch so viel interagieren muss,
indem ich meine Hand bewegen muss um eine Interaktion auszufuhren, dann sollte
es auch funktionieren. Manchmal bemerkt er die Geste erst beim zweiten oder drit-
ten Mal. Da frage ich mich dann schon, warum ich das jetzt nicht auf der Couch mit
dem Tablet gemacht habe.

Kénntest Du Dir vielleicht auch Anwendungen im Bereich Gaming vorstellen, um die
Technologie zu nutzen?

Ja, das auf jeden Fall.

Waére ftir Dich Gaming ein relevanteres Anwendungsszenario als Shopping?

Mich reizt dabei eher die Tatsache, dass man den Screen sehr nah vor Augen hat.
Die neue Moglichkeit der Informationsbereitstellung reizt mich viel mehr als die Er-
fahrung irgendwo einzutauchen. Ich finde es viel spannender, wenn ich so ein Gerat
aufhabe um dann direkt vor meinem Auge bestimmte Informationen angezeigt zu
bekommen. Ich wirde es auch einfach fur normale Office-Anwendungen hilfreich
finden. Wenn ich eine Word-Datei schreibe konnte ich mir diese zentriert ins Sicht-
feld legen. Das wéare schon spannend.

Du hast mir zu Beginn erz&hlt, dass Du Dich damit auseinander gesetzt hast Dich
neu einzurichten. Wére die App, die Du gerade getestet hast, dabei ein hilfreiches
Tool um Deine Kaufentscheidungen besser treffen zu kénnen?

Auf jeden Fall. Beim ersten Stuhl den ich getestet habe hat mich das Resultat nicht
uberrascht. Da konnte ich bereits vorher anhand des Icons oder des Produktbildes
relativ gut erkennen was mich erwartet. Wohingegen die MalRe vom zweiten Stuhl
mich extrem Uberrascht haben, weil der so grof3 war. Wirde ich die beiden Stuhle

nebeneinander in einem normalen Shop oder auf einem Produktbild sehen, hatte ich
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die Malde nicht vor Augen gehabt. Von daher hat mir die App auf jeden Fall geholfen.
Sprechen wir mal Gber den In-App-Kauf im Allgemeinen. Wir haben gerade mit zwei
Designklassikern von Eames gearbeitet. Es handelt sich dabei um Vitra-Stiihle. Der
Lounge Chair kostet, je nach dem welche Ledervariante man auswéhlt, so um die
Siebentausend Euro. Wére es fiir Dich bei so teuren Glitern interessanter so eine
App zu haben, da die Kaufentscheidung besser geféllt werden muss? Also wére fiir
Dich die Technologie in dem Kontext eher fiir teure Gliter relevant? Oder wiirdest Du
Dir auch einen Flat Screen an der Wand angucken, der nur 400 Euro kostet?

Bei mir ware es eher letzteres. Ich wirde eher solch teure Anschaffungen, speziell
bei Mébeln, nicht Gber eine App abwickeln. Generell nicht online. Da ware mir schon
der Gang in den Laden wichtig.

Du wiirdest den Stuhl also gerne anfassen?

Ja, weil das ist ja dann eine Investition. Bei gunstigeren Produkten hatte ich keine
Hemmungen. Ich wurde es mir angucken und wenn es passt, wirde ich es direkt
kaufen.

Gehen wir mal davon aus, dass sich die Technik in den ndchsten Jahren etablieren
wird. Wére es fiir Dich zum Beispiel angenehmer zu Hause eine solche Brille aufzu-
setzen, wenn Du Dir ein neues Sonos-System kaufen mochtest? Wiirdest Du diese
Form des Einkaufens dem Offline-Kauf sogar bevorzugen?

Ja, auf jeden Fall. Ich denke, dadurch hab ich einen erheblichen Vorteil. Ich sehe
das Geréat schon in meiner Wohnung und kann den aktuellen Preis recherchieren.
Das ware eine feine Sache.

Dein bester Freund ladt Dich zu seinem Geburtstag ein und Du méchtest ihm eine
Flasche Wein mitbringen. Ihr habt Euch circa zwei Jahre nicht mehr gesehen. Was
dirfte Dich die Flasche Wein kosten?

Also, weil es fiir meinen besten Freund ist und ich fester Uberzeugung bin, dass ein

teurerer Wein besser ist, wurde ich schon 20 Euro locker machen.
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Vorgesprach
Kommen wir zur ersten Frage. In den letzten zwélf Monaten hast Du doch bestimmt
was online bestellt?

1 Ja. Vor allem Zalando.
Du bist vor kurzem umgezogen. Hast Du daher in den letzten zwélf Monaten auch
Mébbel oder Wohnaccessoires bestellt?

2 Nein, hab ich nicht.
Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?

3 Ja. Ich habe bei einer Tageszeitung gearbeitet und dort hatten wir das mal in Verbin-
dung mit unserem Internetauftritt. Das Zeitung hatte Jubildum und dafir sollte eine
Augmented Reality Anwendung implementiert werden. Am Ende war es dann nur
Augmented Print. Das war dann relativ unspektakular. Einfach das Handy driber
halten und dann poppt daraufhin die entsprechende Internetseite auf. Manchmal
gab es auch zusatzliche Informationen. Wir haben das dann auch mehrmals im Rah-
men von diesem Jubildum verwendet. Wir haben beispielsweise ein grof3es Bild mit
Sehenswdurdigkeiten der Region abgedruckt und dann konnte man sich mit der App
Erklarungen dazu einblenden lassen. Das wurde dann auch noch mal fur Kunden
im Rahmen eines grol3en Sportereignissen verwendet. Ich war bei dem Projektteam
dabei. Wir haben das eben auf den weg gebracht und mit entwickelt.

In welchem Kontext hattest Du bereits mit AR zu tun, aul3er Print-AR? Vielleicht im
Kontext von Gaming, Entertainment oder Shopping?

4 Ich habe mich in dem Zusammenhang bisschen ndher damit auseinander gesetzt.
Ich habe mir die IKEA App und die AR-Anwendung von LEGO angeschaut. Im be-
ruflichen Kontext habe ich mir noch die Layar App angeschaut. Aber Gaming bislang
noch nicht.

Also, kein Pokémon Go gespielt?

5 Nein, kein Pokémon Go gespielt.

Wenn Du an AR denkst, oder nochmal in der beruflichen Situation wérst eine AR-An-
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wendung umzusetzen, an welche Geréate denkst Du dann? Denkst Du eher an
Smartphones und Tablets oder an Geréte, die man sich wie eine Birille aufsetzt?
Um es im Alltag zu integrieren finde ich Smartphones und Tablets praktischer, weil
es einfach jeder hat. An Brillen denke ich hingegen bei Gaming oder fur solche spe-
ziellen Sachen wie Shopping.

Wenn Du in der Werbung konfrontiert werden wiirdest, dass eine Handler Dich an-
spricht, dass ndchste Woche ,Head-Mounted Displays*®im Angebot wéren. Kénntest
Du mit der Begrifflichkeit was anfangen? Schon mal gehért?

Nein, noch nie gehort.

Oder klingt das ftir Dich super spannend, dass Du sofort denkst ja auf das Produkt
habe ich gewartet?

Nein, wirklich nicht.

Also im Endeffekt sind solche Brillen, wie die HoloLens, sogenannte Head-Mounted
Displays. VR-Brillen gehérten zum Beispiel auch dazu, da Du Dir die Geréte aufsetzt
und festschnallst. Du hast ja AR bereits ausprobiert. Hast Du AR auch schon (iber
eine Birille ausprobiert?

Nein, das noch nicht.

Kannst Du Dir vorstellen mit AR-Anwendungen auch Waren zu bestellen?

Doch, schon. Also gerade im Bereich Mdbel ist das schon sehr cool. Wenn man
schauen kann, wo ich die Mdbel mit welcher Farbe hinstelle. Ich hatte zum Beispiel
das Problem, dass mein Zimmer nur 11 Quadratmeter grof} ist und das ist schon
ganz schon klein. Ich komme aus einer 15 Quadratmeter-Wohnung, das heif3t ich
muss mich schon arg reduzieren und vorher genau Uberlegen welchen Schrank
nehme ich mit. Wie stelle ich alles hin und wie fallt das Licht ins Zimmer. Und in
diesem Zusammenhang finde ich das mega praktisch. Wenn du dir deinen Raum

einrichten und dich dann reinstellen kannst.
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Nachgesprach

11

12

Wie war Dein erster Eindruck von der Technik und der App?

Ich habe ja schon beim Tragen gesagt, das mich am meisten nervt, dass wenn ich
den Kopf bewege das Bild auch weggeht. Das ist total nervig, weil du musst dich
standig auf das Bild fokussieren. Gleichzeit musst du aber noch schauen wo das
Menu ist. Man sieht es irgendwie nicht sofort, wenn man zeitgleich die Buttons be-
dienen will. Dann dreht man den Kopf bisschen nach links oder rechts und schon
sieht man den Stuhl nicht mehr. Das ist echt nervig, dass noch nicht alles abgebildet
werden kann. Dann wer es auch sehr ungewohnt die Maus zu fuhren, indem ich
meinen Kopf bewege und eben nicht die Hand. Es war schwierig mit der Brille zu
interagieren. Einfacher ware es, wenn ich den Cursor durch meine Augen steuern
konnte. Das ware sicher das nachste grofe Ding. Nach einer gewissen Zeit kommt
man dann aber damit zu recht, aber anfangs ist das schon noch sehr schwierig.

Da sind wir auch schon bei der ndchsten Frage. Wenn Du Dich nun selbst objek-
tiv betrachten musstest, wie wirdest Du Dein Verhalten bewerten? Hast Du Dich
schnell und intuitiv reingefunden, oder wiirdest Du sagen, dass Du etwas langer
gebraucht hast?

Far mich war es tatsachlich am schwierigsten den Kopf zu bewegen. Ich konnte
nicht so nah ans Objekt gehen wie ich wollte, da ich dann das Gefuhl hatte dass die
Menuflhrung beim klicken ungenau wird. Ich bin immer lieber einen Schritt zurtick-
gegangen oder habe mich zurlickgelehnt um den Uberblick zu behalten. Es ist si-
cherlich einfach, wenn man ein technikaffiner Mensch ist. Dann hat man grundsatz-
lich weniger Probleme mit der Menufuhrung und dem Klicken. Ich weil} jetzt nicht,
ob meine Eltern das so intuitiv hinbekommen wirden wie ich. Der Otto Normalver-
braucher hat da bestimmt noch Probleme. Aber fur mich war es mit einer gewissen
Eingewdhnungsphase dann doch machbar.

Jetzt hast Du gerade AR mit einer Brille erlebt und die Technik mit ihren Macken
kennengelernt. Kbnntest Du Dir vorstellen die Technologie, wenn sie in fiinf Jahren

auf dem Markt kommt, grundsétzlich zu benutzen?
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Ja, benutzten schon. Ich weifd nur nicht ob ich es sofort kaufen wurde. Ich habe vor-
hin schon Uberlegt, wann kaufe ich mir so ein Gerat. Klar, wenn du ein richtiger Ga-
mer bist, auf jeden Fall relativ frih. Aber ich wirde mir so ein Ding niemals kaufen,
um mir alle funf Jahre meine Wohnung mal neu einzurichten. Da féande ich es cooler
wenn grol3e Unternehmen wie IKEA sagen wirden, wir haben in jedem Shop zehn
solcher Gerate und die kann man sich dann gegen eine Gebuhr ausleihen. Dann
kénnte man zu Hause die Mobel platzieren. Oder man schafft im IKEA selbst eine
Umgebung beziehungswiese einen Raum, den man sich dann selbst nach seinen
Gegebenheiten anpassen kann. Da kénnte man seinen Raum abbilden lassen und
vielleicht sogar Wande verschieben oder Fenster und Turen platzieren. Ein Umfeld
in das man eintauchen kann. Im Grunde so, wie es IKEA auch schon online macht.
Da kannst du dir das zum Beispiel schon zusammen bauen und danach im virtuellen
Raum anschauen. Aber ich bin nicht so ein krasser Gamer. Ich wurde es mir nicht
sofort zulegen.

Spinnen wir den Gedanken mal etwas weiter. Wiirde eine App, die auf Google Glass
rauskommt, Dich doch von einer Anschaffung tberzeugen?

Da ware ich echt zwiegespalten. Gerade bei Google Glass. Google weil3 sowieso
schon so viel und dann wissen sie wirklich alles. Da kommen so bisschen die Daten-
schutzbedanken, die in meine Entscheidung mit reinspielen.

Wenn wir uns dann die HoloLens noch mal exemplarisch anschauen. Da sind acht
Kameras verbaut, welche Deine Wohnung scannen und ein 3D-Model in Echtzeit
erstellen. Ist das dann auch ein Setup, was Dich abschreckt?

Oh, ja. Eigentlich schon. Aber ist halt immer so ein fur und wider. Ich finde es nicht
ganz gut, aber es wird wahrscheinlich sowieso so kommen.

Dann noch eine kleine Gegenfrage. Die AR-App von IKEA wiirdest Du aber zu Hau-
se nutzen?

Ja. Da ist aber irgendwie eine Grenze. So eine Brille und du siehst eins zu eins was
ich sehe, dass ist halt irgendwie was anders als wenn du dich mit dem Handy im

Raum bewegst.
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Es passiert gerade echt viel in dem Bereich und die neue AR-App von IKEA steht
kurz vorm Release auf dem neuen iOS. Kannst Du Dir nun vorstellen anhand von
solchen AR-Anwendungen wirklich eine Kaufentscheidung zu treffen?

Doch. Weil ich ein sehr visueller Mensch bin und mir Dinge mir grundsatzlich besser
merken und vorstellen kann, wenn ich sie schon mal gesehen habe. Und wenn ich
es dann in einem Raum platzieren kann, dann hilft mir das sehr.

Wére auch eine Kaufentscheidung ausschliel3lich lber so eine App denkbar?

Ne, ich bin so ein Laden-Mensch. Ich wirde beides brauchen.

Wenn ich Dir jetzt sage, dass der groBe Lounge Chair mit dem Ottoman von Vitra
rund Siebentausend Euro kostet und Du hast die Mdglichkeit diesen Stuhl per AR-
App zu kaufen. Wére das fiir Dich ein Tool um eine Kaufentscheidung bei einem
solch teuren Produkt zu treffen? Oder denkst Du eher, dass bei Investitionen keine
AR-Apps notwendig sind, ich kaufe mir lieber eine Senseo-Maschine fiir 50 Euro,
die ich mir mit AR kurz in der Kiiche einblende. Wiirde fiir Dich der Preis der Ware
einen Unterschied machen?

Wenn wir Uber eine Kaffeemaschine sprechen, spielt die Farbe flir mich auch nur
einer untergeordnete Rolle.

Dann lass uns (iber eine Vase oder Lampe reden. Es muss nur wesentlich glinstiger
als der Stuhl sein.

Ich glaube, ich wirde unabhangig vom Preis die Brille eher dafur verwenden den
Raum an sich einzurichten. Nicht die Dekoration, sondern den Raum mit M&beln
fullen. Unabhangig vom Preis. Ob der Stuhl jetzt Siebentausend Euro kostet oder
nicht. Das ware jetzt ein nettes zusatzliches Feature, wenn ich den zuvor schon
virtuell in den Raum stellen kann. Aber ich wiirde AR nicht vom Preis abhangig ma-
chen. Wenn ich mir eine Kommode fur 50 Euro kaufen will und vorher schauen kann
wie sie im Raum aussieht, fande ich das auch ganz nett. Eher die Grof3e und die
generelle Wirkung im Raum sind mir da wichtig.

Stellen wir uns vor, dass sich AR-Brillen in den nédchsten zehn Jahren durchsetzen

werden und wir damit gelernt haben umzugehen. Kénntest Du Dir vorstellen, dass
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diese Technologie bestimmte Teile des Offline-Kaufs obsolet machen wird? Nehmen
wir zum Beispiel einen Flachbildschirm. Du l&sst ihn Dir an die Wand projizieren
und Du kaufst ihn dann bequem aus der App heraus, anstatt erst zum SATURN zu
fahren.

Bei so technischen Geraten wahrscheinlich schon. Aber bei Gegenstanden wie Mo-
bel mochte ich die Oberflache anfassen, oder mich auf eine Couch setzen. Also in
gewisser weilde schon, aber nicht grundlegend.

Du bist eingeladen bei Deiner aller besten Freundin und ihr habt euch gefiihlt zwei
Jahre nicht mehr gesehen. Du méchtest ihr eine Flasche Wein mitbringen. Was darf
die Flasche Wein fiir Dich kosten?

5 Euro.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?
1 Ja, hab ich.
Du hast online Waren bestellt. Waren da auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?
2 Nein, bisher nicht.
Hast Du Dir schon mal Gedanken dariiber gemacht Méble online zu bestellen?
3 Ja, da gerade ein Umzug ansteht und auch keine Zeit habe irgendwo hinzufahren.
Ich komme gerade nicht dazu.
Auch bei IKEA?
4 Joa, schon. Da bin ich aber eigentlich ungebunden.
Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?
5 Ja.
Und hast Du auch ungeféhr eine Vorstellung davon? Kannst Du Dir darunter was
vorstellen?
6 Ja, das eben virtuelle Objekte in meine Realitdt durch Programme und Gerate inte-
griert werden.
Das war ein guter Stichpunkt. Wenn Du von AR hoérst, an welche Geréte denkst du
dann? An Tablets, Smartphones oder eben solche Brillen?
7 Wenn dann schon eher Brillen und weniger an Tablets. Obwohl, wenn ich so an
Pokémon Go denke, dann war das in der Version auf dem Smartphone.
IKEA hat eine AR-App angekiindigt, bei der Du mit dem neuen iPhone die Modelle
aus dem aktuellen Katalog zu Hause platzieren kannst. Wére so ein Ansatz flir Dich
interessant?
8 Ja, alleine schon deshalb damit ich sehen kann ob es farblich und raumlich Gber-
haupt reinpasst.
In welchem Kontext hast Du zuvor von AR gehért? Gaming, Shopping oder &hnli-
ches?

9 Ich bislang nur davon gelesen. Aber ich bin ganz gespannt was da alles mdglich ist.
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Wenn Du in der Werbung mitbekommst, dass gerade ,,Head-Mounted Displays® im

Angebot sind. Wiisstest Du mit dem Begriff etwas anzufangen?

10 Naja, allein schon von der Ubersetzung. Es muss an Kopf angebracht werden. Ich
setze mir damit etwas auf.

Aber den Begriff findest Du jetzt nicht unbedingt sexy?

11 Ne, ne, ne. Der ist echt schrecklich.

Hast Du schon mal eine AR-Brille aufgehabt?
12 Nein, noch nichts der gleichen.
Auch keine VR-Brille, oder?

13 Ne.

Du wirst AR gleich besser kennenlernen. Kannst Du Dir momentan, von dem was
Du darunter verstehst, vorstellen dartiber prinzipiell Waren zu bestellen?

14 So generell schon. Gerade bei Mdbeln finde ich das sehr passend. Vielleicht wird
es auch andere Sachen geben, wie die Anprobe von einem Halloweenkostim. Das
lasst sich ja vielleicht auch gleich direkt an mich dran projizieren. Dann musste ich
mir dazu keine Fotos mehr anschauen.

Nachgesprach
Du hattest gerade zum ersten Mal die HoloLens auf und hast die App ausprobiert.
Was kannst Du zu Beidem sagen? War es etwas Neues fiir Dich?

15 Es war doch recht intuitiv. Die Steuerung ist auf jeden Fall relativ einfach gehalten,
auch wenn die Maus-Steuerung sehr sensitiv ist, wodurch man die ganz kleinen
Buttons am Stuhl eher schlecht auswahlen kann. Aber ansonsten ist es schon ein
interessantes Gerat. Definitiv.

Wenn Du Dir lberlegst, wie das fiir aulRenstehende ausgesehen hat. Glaubst Du,
Du hast einen souverénen Eindruck vermittelt? Oder hast Du eher den Eindruck
vermittelt, dass es Dir kein Spal8 gemacht hat?

16 An manchen Stellen hat man bestimmt gesehen, dass ich mich schnell reinfuchsen



Probandeninterviews 1-26

17

18

19

konnte. Man muss ja gucken, wie es reagiert, aber dann wenn es erst mal klar ist,
dass ich wirklich nur ein mal driicken muss, dann lauft es ganz gut.

Du hast zu Beginn mit den platzierten Hologrammen im Raum interagiert und hast
jetzt eine Ahnung von den Méglichkeiten bekommen. Kannst Du Dir nun vorstellen
die Technologie in den n&chsten Jahren zu nutzen? Wenn die Geréte kleiner und
leichter werden, dass Du es fiir Gaming oder Entertainment zu Hause nutzt?

Ja, kleiner und leichter ist vielleicht ein guter Punkt, weil ich es auf die Dauer schon
auf die Nase und auf die Stirn driickt. Und es ist auf Dauer bestimmt auch schwierig
die Hande hochzuhalten, das habe ich schon gemerkt. Ich musste zwischendrin
auch mal die Hand wechseln. Aber ansonsten, kann ich mir noch nicht vorstellen in
einem kahlen Raum zu Leben, indem kaum Md&bel drinnen stehen und ich projiziere
mir alles an die Wand. Mhm, ich bin noch zwiegespalten.

Du hast gerade mit den Stiihlen interagiert, indem Du sie im Raum verstellt und
die Farben geéndert hast. Glaubst Du, dass Du mit Hilfe dieser Technologie Deine
Kaufentscheidung besser treffen kannst? Oder lberhaupt eine Kaufentscheidung
treffen kénntest?

Ich denke, dass ich es dadurch besser einschatzen konnte wie ich das am Ende
wirklich haben mdchte oder nicht. Gerade mit den Farben. Sicher gibt es auch die
Méoglichkeiten das bisherige im Raum anzupassen. Wenn die Qualitat der Holo-
gramme dann noch ein bisschen zunimmt und das dann wirklich schon von weitem
nach Leder aussieht, dann kann ich mir das schon vorstellen.

Ich sage Dir jetzt bewusst, dass der ,Psychiater-Stuhl® an die Siebentausend Euro
kostet und ein Designklassiker ist. Wiirden Dich teure Gliter bei einem In-App-Kauf
eher abschrecken, oder sagst du, gerade bei solch teuren Glitern sollte mir das Fea-
ture geboten werden, dass ich mir das vorab zu Hause anschauen kann? Gleichzei-
tig héttest Du die Mdglichkeit eine neue Kaffeemaschine in Deiner Kiiche anzeigen
zu lassen, damit Du siehst ob sie farblich passt. Die Maschine wiirde nur 50 Euro
kosten. Wére dann die Technologie fiir den Kauf interessant fiir Dich?

Also wenn dann wurde ich vom Handler erwarten, dass er all seine Produkte in die
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App implementiert. Da ansonsten wirklich eine kleine Manipulation stattfindet. Fur
das gunstige Gerat misste ich dann doch extra in den Laden fahren oder mir dann
zusatzlich noch ein Browserfenster 6ffnen. Wenn ich daflr in die Tasche greifen
muss, dann klingt das schon nach Zweiklassengesellschaft. Beim gunstigen Gera-
ten kdnnte ich mir auch vorstellen, die App ad hoc zu nutzen, wenn mir einfallt das
ich das gebrauchen konnte. Und vielleicht kann ich irgendwann auch auf das Klopa-
pier starren und das dann ad hoc kaufen, damit es mir geliefert wird. Dann kann ich
es mir auf jeden Fall vorstellen.

Lass uns mal etwas futuristisch werden, denn den Punkt mit dem Klopapier finde
ich nicht schlecht. Kannst Du Dir vorstellen, dass solche Techniken den Offline-Kauf
irgendwann obsolet machen? Dass Du diese Art des Einkaufens dem stationdren
Einkauf vorziehen wiirdest?

Na, es gibt ja doch ab und zu noch Produkte, die man gerne vorher mal in der Hand
halt. Das fangt bei den Smartphones an und geht zum Gemdise und da sind auf je-
den Fall noch ein paar Grenzen. Aber flir manche Sachen kann ich mir das definitiv
vorstellen. Fir Kissen, zum Beispiel. Das projiziere ich mir kurz aufs Bett, schaue
ob es passt und dann geht das so schneller. Aber fir Convenience-Produkte wird
es schwierig, da hat Alexa schon die Hand drauf, wodurch es dann schneller geht.
Du bist bei Deinem besten Freund eingeladen und hast ihn seit zwei Jahren nicht
mehr gesehen. Du wiirdest ihm gerne eine Flasche Wein mitbringen. Wie viel wiir-
dest Du fiir die Flasche Wein ausgeben?

Guter und bester Freund. Da sind 50 Euro noch in Ordnung.
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MW43
Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdIf Monaten online Waren bestellt?
1 Ja.
Waren da auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?
2 Nein, eher so nutzliches fur die Uni.
Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?

3 Ja, ich hatte das in meiner Praktikumsstelle im letzten halben Jahr. Da war ich in der
internen Unternehmenskommunikation. Wir haben eine VR-Brille auf der Jahres-
hauptversammlung vorgestellt. Aber so eine Zahn-OP Uber Augmented Reality ist
jetzt noch so geil, aber manche Aktionare wollten sich das angucken. Das waren so
meine ersten Erfahrungen bislang.

Du warst also im B2B-Kontext schon mal damit im Kontakt. Hast Du auch privat
schon von AR-Anwendungen im Bereich Gaming oder Shopping gehért?

4 Ja, so Spiele schon. Da habe ich Pokémon Go bei meinen Freunden gesehen, ich
selber habe es aber nicht gespielt. Und sonst war das auch bei uns an der Uni schon
irgendwie ein Thema, oder man hat es von Kommilitonen gehort.

Aber das Anwendungsszenario war dann immer eher spielerisch?

5 Ja, das waren eigentlich immer Spiele.

Wenn Du von AR hérst, oder an AR denkst, welche Geréte bringst Du damit in Ver-
bindung? Ist es fiir Dich eher das Handy, oder sind es doch solche Brillen?

6 Ich denke eigentlich immer an diese Brillen. Mit dem Handy ist zwar auch ange-
nehm, aber mit der Brille hat man irgendwie mehr davon.

Wenn jemand zu die sagt ,Head-Mounted Display*, wiisstest Du, dass es sich dabei
um eine solche Brille handelt? Oder hérst Du den Begriff zum ersten Mal?

7 Den Begriff hore ich zum ersten Mal.

Ich hab es schon vorweg genommen. Aber héttest Du gewusst, dass es sich dabei

um solche Brillen handelt?
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Also ,head” ist ja der Kopf. Da hatte man schon irgendwie den Bogen spannen kon-
nen.

Wenn Du das jetzt in der Werbung gehért héttest, hétte Dich das angesprochen?
Hatte mich eher nicht angesprochen.

Du hast bereits erwéhnt, dass Du eine solche Brille bereits ausprobiert hast.

Ja.

Kénntest Du Dir jetzt rein theoretisch vorstellen (iber so eine Technologie Waren zu
bestellen und Online-Shopping mit Hilfe solcher AR-Apps zu betreiben?

Also wenn ich es auf Mobel beziehen wirde, dann schon eher, weil man immer gu-
cken muss wie es im Zimmer von der Grdl3e her reinpasst. Ich stehe immer im IKEA
oder anderen Mdbelhdusern und nehme erst mal das Maliband zur Hand. Du hast
zwar die Mal3e alle online, aber du musst das Mdbelstiick sehen und Uberlegst dann
schon noch mal ob es reinpasst oder nicht. Das wird dann schon ein Vorteil sein,

dass Du in Deiner Umgebung schauen kannst, ob es farblich ins Farbkonzept passt.

Nachgesprach

12

13

Das war gerade Dein erstes Mal mit der HoloLens. Wie war es fiir Dich?

Also es war schon echt cool, dass ich die Mobel hinstellen kann. Ich habe auch ge-
rade das Problem mein WG-Zimmer neu einzurichten. Das war auch nur alles auf
dem Papier und so bekommt man ein Geflhl dafiir wie es aussieht, wenn alle Moébel
nebeneinander stehen. Dann féllt es auf, wenn es nicht gut aussieht. Das fand ich
schon echt gut. Vor allem die Mdglichkeit die Farben zu wechseln und den Hocker
auszublenden vermitteln einen guten Eindruck davon wie es am Ende aussieht.
Wenn Du nun in die Vogelperspektive springst und Dich selbst einschétzen miiss-
test, wie Du gerade interagiert hast. War es fiir Dich intuitiv und es hat eingespielt
gewirkt, oder hast Du Dich eher unwohl gefiihlt mit der Technik?

Also zum Anfang war es ein bisschen Problematisch es Uberhaupt hinzubekommen,

dass der Cursor mit der Kopfbewegung gesteuert wird und nicht dem Blick folgt.
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Aber nachdem ich es raus hatte, war es ganz angenehm. Nur der Arm wurde nach
der Zeit schwer, aber wenn es noch den Clicker dazu gibt, dann stelle ich mir das
auch nicht mehr so anstrengend vor.

Da hacke ich gleich mal ein. War die Geste fiir Dich ungewohnt?

Ich wollte immer wischen, aber das nimmt er ja nicht. Man hat es im Laufe der Zeit
dann raus. Nur dazwischen denkst Du Dir immer, dass sieht bestimmt total blod aus,
was ich hier mache. Ich sehe was los ist. Aber wenn mich jemand anders sieht, hab
ich eine komische Brille auf und fuchtel in der Luft rum. Aber zum Schluss war es mir
dann auch egal und dann fuhlt man sich auch ganz wohl.

Du hast die Technologie jetzt ein bisschen kennengelernt. Kénntest Du Dir auch vor-
stellen die Technologie grundsétzlich zu nutzen, wie zum Beispiel fiir Gaming oder
zum Filme schauen?

Also fur mich privat wirde ich es mir nicht kaufen. Aber wenn mir Einrichtungsge-
genstande angeboten werden und das Mdébelhaus es mir fur eine Woche zum Tes-
ten mit nach Hause gibt, dann wirde ich es schon ausprobieren. Aber fur mich privat
bleib ich lieber beim Fernseher und Laptop oder eine VR-Brille, weil du speziell bei
Computerspielen einfach tiefer im Geschehen bist. Bei der HoloLens hast Du im-
mer noch Ablenkung. Andererseits ist es schon auch gut, dass wenn Du spielst und
jemand ist im Raum, dass du ihn siehst. Es gibt ja genug Leute die auf VR-Brillen
spielen und irgendwo dagegen laufen. Das ist dann schon ein Vorteil von AR-Brillen.
Waére fir Dich vielleicht auch Showrooming interessant? Wenn Du weil3t, dass ein
Mobelhdndler eine solche Brille gerade vor Ort hat und Du kannst Dir dort in einem
Test-Feld unterschiedliche Modelle anschauen. Wére das ein Anwendungsszenario,
das Du interessant findest?

Ja, vor allem im Mobelhaus. Da hast du bei Mobeln oder Kichen immer nur eine
Farbauswahl vor Ort. Da steht die Kiiche zum Beispiel in rot und wenn es Dir nicht
gefallt, dann kann man das eben andern. Vor allem bei den GréRenverhaltnissen,
wie eben mit dem Stuhl. Da bekommt man einfach mehr das Gefiihl dafur, wie es

in Echt wirkt. Wenn Du einen Kihlschrank hast mit zwei auf einen Meter, hast Du
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ja noch keine Vorstellung davon. So was wirde ich schon nutzen. Es ist dann zwar
nicht meinen Wohnung, aber ich kann wenigstens besser abschatzen wie grol3 die
Sachen sind.

Kénntest Du Dir also vorstellen, dass Du in Zukunft Deine Kaufentscheidung anhand
solcher Apps triffst? Oder musst Du es trotzdem einmal angefasst haben? Wenn
zum Beispiel Dein préferiertes Sofa beim Handler nur noch in einer anderen Farbe
steht und Du die Méglichkeit hattest mit Hilfe der HoloLens Deine Wunschfarbe (iber
das Sofa zu legen, wére es dann ein entscheidender Kaufimpuls?

Da spielen dann wieder verschiedene Sachen mit rein. Zum einen, wenn der Verkau-
fer sagt, hier ist das Sofa was du haben willst, aber nicht in deiner Farbe, sondern
anders, dann kann man immer noch den Stoff anfassen. Bei mir geht es einfach sehr
Uber die Stoffe beim Sofa. Aber wenn der Verkaufer sagt es ist der gleiche Stoff und
die gleiche Form beim Sofa und man kann dann die HoloLens aufsetzen, um zu se-
hen wie es in einer anderen Farbe aussieht. Dann warde ich mir es wahrscheinlich
schon Uberlegen, weil ich habe dann rausfinden kdnnen wie sich das Sofa anflhlt.
Rein in der App hatte man den Sitzkomfort nicht gehabt. Man kann sich ja schlecht
in ein Hologramm setzen. Ich ware eher zwiegespalten, je nachdem wie viel Infor-
mationen ich zuvor schon eingeholt habe.

Es wiirde also Deine Kaufentscheidung eher unterstitzen?

Ich kédnnte mir vorstellen, dass es mir hilft zu sagen, ich kaufe es jetzt bevor ich war-
ten muss, bis es in meiner Farbe wieder da ist.

Lass uns mal lber Designer-Mdbel reden und um eine vergleichbare App, wie Du
sie eben genutzt hast. Wiirdest Du so eine App nutzen, weil Du weil3t, dass die M6-
bel teuer sind und Du gegebenen falls die Unterstiitzung brauchst? Oder vertrittst
Du eher den Standpunkt, dass wenn die Mébel so teuer sind, willst Du doch lieber
in den Laden fahren und es mal in Echt anfassen? Wére es gleichzeitig mit einer
Senseo-Kaffeemaschine fiir 40 Euro etwas anderes? Wiirdest Du die Dir einfach

einblenden und bei gefallen direkt kaufen?
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Wenn ich schon so teure Sachen kaufen will wie Designer-Moébel, dann will ich mir
die schon lieber im Laden anschauen. Ich mdchte dann schon was hochwertigeres
haben und zuvor auch die Materialien angucken. Auf der HoloLens sehe ich nicht
wie der Stuhl verarbeitet ist. Wenn ich unter den Stuhl gucke, sehe ich ob da Nagel
drinnen sind, oder ob es geklebt ist. Dann gebe ich da keine 600 Euro fur aus, weil
es nicht langlebig ist. So zum Beispiel. Bei hochwertigen Sachen wurde ich immer
im Laden schauen, vor allem wenn es um Farben geht.

Du hast es eigentlich bereites beantwortet. Du wiirdest also die Mdglichkeit iiber AR-
Apps zu kaufen nicht dem stationdren Handel, dem Offline-Kauf vorziehen?

Bei teuren Sachen nicht. Aber wenn es jetzt um IKEA geht, da kennt man dann
schon die Qualitat.

Da lehne ich mich jetzt mal weit aus dem Fenster und sage, wir erlernen die neue
Technik, wie wir gelernt haben mit dem Handy umzugehen und in zehn Jahren ist
es Vvéllig normal, dass wir mit solchen Brillen rumlaufen. Glaubst Du es wére ir-
gendwann méglich, dass wir gar nicht mehr in den Laden gehen und nur noch so
bestellen?

Ich denke, das ist unterschiedlich. Jeder tickt da etwas anders, daher kann ich es
nur auf mich beziehen. Ich lese viele Bucher und ich habe auch ein E-Book-Reader,
aber ich habe die lieber haptisch in der Hand. Also ich bin so aufgewachsen, dass
ich mir die Sachen lieber vorher angucke. Zur Zeit I1asst Print immer noch nach, we-
niger Zeitschriften und immer mehr E-Paper. Aber ich denke, dass es immer noch
eine Gruppe von Menschen geben wird, die lieber in den Laden gehen und sich auf
die Matratze legen, sich in Sofa setzen und in den Kuhlschrank schauen. Wenn es
eine richtig ausgereifte Technologie ist, wird es schon Einzug halten in unser Leben
wie das Smartphone, aber es wird auf jeden Fall noch genlgend Leute geben, die
sagen ich muss in den Laden und mir das angucken, ich muss das fiihlen und rie-

chen.
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Deine beste Freundin I&dt Dich zum Geburtstag ein und ihr habt euch lange Zeit
nicht mehr gesehen. Hinzu kommt, dass Deine Freundin gerne Rotwein trinkt. Du
md&chtest ihr also eine Flasche Rotwein mitbringen. Was darf die Dich die Flasche
kosten?

Ich wirde da jetzt nicht so auf das Geld schauen, sondern eher so nach dem per-
sonlichen Wert. Bei mir gab es in der Uni immer an ersten Sonntag im Monat ein
Weinabend. Da gab es immer einen bestimmten Wein den wir getrunken haben und
ich glaube den wurde ich ihr dann auch vorbeibringen. Das ist dann eher ein per-
sonlicher Wert als ein materieller. Unser liebster Rotwein, den wir einmal im Monat
zusammen getrunken haben, hat einfach einen Erinnerungswert, den ich viel lieber
verschenken wirde. Daher wirde ich nicht auf dass Geld gucken, sondern es eher
mit Situationen verknipfen.

Kannst Du mir dennoch eine Schmerzgrenze geben?

Dann sag ich mal so 20 bis 25, maximal 30 Euro. Dann ist es fur mich Schluss.
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MX57
Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?
1 Ja, habe ich.
Ich habe aus Deiner Antwort entnommen, dass Du relativ hdufig online bestellst.

Waren da auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Ja, klar.
Zuféllig bei IKEA?
3 Ja, unter anderem.

Also hast Du die 50 Euro Sperrgut-Versandgebiihr gezahlt?

4 Es gab eine Mdglichkeit irgendwie drum herum zu kommen. Man muss dazu die
Pakete aufteilen. Ich hatte die Moglichkeit entweder ein grofles Paket zu machen
oder eben aufzuteilen. Bei mir ging es nicht um einen gro3en Schrank, sondern um
Schreibtische. Und ich habe es irgendwie geschafft drei groRe Tischplatten fir 6,90
Euro Liefergeblhr zubekommen.

Quasi ein DHL-Paket?

5 Ja, genau. Der Trick war folglich, die Tischbeine extra zu bestellen in einem extra
Paket und daftir dann eben nochmals die 6,90 Euro zu zahlen. Das war dann billiger
als die 50 Euro Sperrgut.

Ich habe vorab schon erfahren, dass Du Dich bereits ein wenig mit Augmented Re-
ality auseinander gesetzt hast. In welchem Kontext war das denn? Shopping, Ga-
ming, Entertainment oder etwas véllig anderes?

6 Privat GUber Gaming naturlich, da gab es kaum ein Weg daran vorbei, wie STEAM VR.
Das ist in der Gaming-Szene schon seit Jahren ein ziemliches Hype-Thema. Das
hat Valve mit STEAM voran getrieben und erreicht mittlerweile eine grof’e Masse.
Zudem steigt SONY gerade mit ihren VR-Brillen in den Markt ein. Und da ich meine
Masterarbeit eigentlich Uber das Thema schreiben wollte, habe ich mich schon biss-
chen damit auseinander gesetzt. Ich wollte Uber Branded Interactions schrieben, im

Besonderen Uber IKEA. Die wollten seit langem eine Einrichtungs-App herausbrin-
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gen, ich glaube die ist auch noch nicht veroéffentlicht, und ich habe jetzt keine Lust
mehr zu warten und mache statt VR nun Augmented Reality und schreibe meine
Arbeit nun Gber die IKEA Place App. Die ist ja auch ziemlich cool. Da kannst Du die
Objekte im Raum platzieren und am Ende, wenn jeder eine HoloLens zu Hause hat,
ware das natirlich noch genialer. In die Richtung wird das ganze auch gehen. In der
Zukunft wird die Verbindung von Augmented-Reality- und den Virtual-Reality-Brillen
dann interessant.

Ich vermute derzeit, dass es in den néchsten Jahren wohl erst mal bei einem
Showroom-Effekt bleiben wird und die Kunden das eben nicht zu Hause nutzen wer-
den. Wenn Du an den IKEA VR-Showroom in Berlin denkst, dann glaube ich, dass
solche Installation zunehmen werden, wohingegen die AR-Lésungen flir zu Hause
noch finf bis zehn Jahre auf sich warten lassen werden.

7 Ja, ich glaube genau das ist das Problem. Wir hatten gerade eine VR-Brille zu Hau-
se, um eine Einrichtungs-App zu testen. Da ist es schon wesentlich einfacher, wenn
Du die Place-App hast und Dein Tablet oder Smartphone dafir nutzen kannst.

Na gut, vielleicht kommt ja doch zeitnah eine Killer-App heraus, fiir die Leute gerne
auch tiefer in die Tasche greifen wiirden um sich AR-Brillen zu kaufen.

8 Eine Moglichkeit ware naturlich, naja vielleicht auch eher im VR-Bereich, dass Uber
die Multimedia-Branche der Hype kommt. Ahnlich wie mit den 3D-Fernsehern. Okay,
die Technologie ist irgendwie auch schon wieder in der Zwischenzeit verschwunden.
Aber es gibt genug Leute, die einen 3D-fahigen Fernseher zu Hause haben.

Wenn Du jetzt tiber AR nachdenkst, an welche Geréte denkst Du dann? Zu erst an
Smartphones und Tablets, oder wirklich gleich an die Brillen?

8 Wenn ich an VR denke, dann denke ich zu erst an die Oculus Rift.

Okay, und explizit bei AR, woran denkst Du dann? Ans Pokémon Go spielen?

9 An Nintendo allgemein. Nintendo hat friiher schon so lustige Karten gehabt, auf die
man mit dem Handy schon Sachen platzieren konnte und naturlich an Pokémon als

erstes.
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Wenn Du in der Werbung konfrontiert werden wiirdest, dass ein Handler Dich an-
spricht, dass néchste Woche ,Head-Mounted Displays®im Angebot wéren. Kénntest

Du mit der Begrifflichkeit was anfangen? Schon mal gehért?

10 Ich wirde es auf jeden Fall nicht kaufen. Ich bin jetzt nicht so ein extremer Tech-
nik-Freak, dass ich sagen wurde, ich hatte das gerne zu Hause. Zu erst mussten
schon die Anwendungsmaoglichkeiten da sein, damit ich zu Hause auch etwas damit
machen kann. Ich wisste im Moment nicht wofur ich es brauchte.

Wenn die Geréte stattdessen aber einen cooleren Namen bekdmen?

Nagut, also klingt schon nice. Haben ist auch nice. Daruber reden ist auch nice. Aber
brauchen, no.

Du hast Dich bereits etwas mit der Thematik auseinander gesetzt, von daher hast
Du eine Vorstellung davon, was jetzt méglich ist und was in Zukunft méglich sein
wird. Kannst Du Dir mit dem Wissensstand heute vorstellen, mal dariiber Waren
online zu beziehen?

11 Joa. Wir haben jetzt ja keinen Zeithorizont genannt.

Na, eher so prinzipiell.

12 So prinzipiell, spricht nichts dagegen.

Nachgesprach
Das war fiir Dich gerade das erste Mal, dass Du die HoloLens aufhattest. Was sagst
Du zur Technologie? Wie war es fiir Dich?

13 Schon geil. Die hatte ich schon gerne, allerdings in einer ausgereiften Version

und zu einem ansprechenden Preis. Also so bei Tausend Euro ware ich dabei. Ein
Schwachpunkt sehe ich noch insofern, dass wenn es zu einem ordentlichen Preis
verfugbar ware, dass Du ein individuelles Gerat besitzt. Du kannst es nur alleine
tragen. Bei einem Fernseher, Bildschirm oder Notebook kdnnen viele Leute drauf-
blicken. So hast immer nur Du das Erlebnis. So brauchst du theoretisch pro Person

eine Brille. Das ist naturlich das gleiche Problem bei der VR-Brille. Ich hatte mir die
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Vive ausgeliehen und hatte die zu Hause im Wohnzimmer aufgebaut. Mein Bruder
und meine Frau hatten das Gerat dann auch auf und haben die gleichen Apps ge-
testet, die ich zuvor getestet habe. Ich hatte die zum ersten mal auf und dachte,
wow. Wenn Du das aber nur auf einem Bildschirm hast, ist es hingegen gar nicht so
spannend. Dann versteht man dann nicht, warum Leute darauf so abgehen.

Hat Deine Interaktion mit der HoloLens gerade hilflos auf aulRenstehende gewirkt,
oder denkst Du, dass Du einen souverénen Eindruck hinterlassen hast? Oder muss-
tet Du erst reinkommen? Wie wiirdest Du Dich einschétzen?

Ich glaube nicht, dass das beim ersten Mal souveran aussieht. Selbst wenn du das
zehnmal aufhattest, sieht das noch nicht souveran aus. Und vor allem liegt das
auch daran, ob dein gegenlber, der das sieht, selbst Erfahrung mit der HoloLens
gesammelt hat. Auf AulRenstehende die keine Ahnung davon haben wirkt das immer
irgendwie komisch, was man da macht.

Was glaubst Du, welchen Eindruck Du jetzt bei mir hinterlassen hast? Hab ich ge-
merkt, dass Du nach zwei Minuten keinen Lust mehr hattest, weil Dir das zu kompli-
ziert war? Oder denkst Du, dass ich gemerkt habe, dass es Dir Spal3 gemacht hat?
Ich weil nicht. Ich habe gerade auch gar kein Zeitempfinden mehr, wie lange ich die
HoloLens gerade aufhatte. Aber das ist wahrscheinlich auch eine schwierige Fra-
ge, weil du hast bis jetzt auch schon bestimmt zehn Leute gehdért und dann war es
bestimmt ziemlich langweilig. Also ich hatte aber Spal3, muss ich sagen. So extrem
doof sah das auch nicht aus.

Du hast jetzt mal einen Eindruck davon bekommen was AR kann. Kbénntest Du Dir
nun vorstellen, wenn die Technologie noch massentauglicher wird, dass AR das
néchste grol3e Ding wird und Du es zu Hause nutzen wirst?

Ich wirde es zu Hause nutzen. Also flr mich ist ein wesentlicher Kritikpunkt, ob ich
meine Brille dazu aufbehalten kann oder ob ich mir dafur extra Kontaktlinsen reintu-
en muss. Das hat gerade mit der Brille super funktioniert, daher wirde ich es selbst
nutzen. Nur ab dem Punkt, dass ich mir extra dafir Kontaktlinsen einlegen muss,
wurde ich es nicht nutzen. Aul3er es handelt sich nattrlich um irgendeine super Kil-

ler-App, die ich unbedingt haben muss.
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Und in welche Richtung wiirde das bei Dir gehen? Gaming, Entertainment oder wirk-
lich auch um Shopping?

Far Gaming ist es wirklich schwierig, weil dabei versuchst du in die Welt einzutau-
chen und daflr ist VR doch ein stiickweit genialer. Shopping kann ich mir schon gut
vorstellen, aber ich glaube es geht eher in die Richtung Produktivitat. Wenn man
Objekte so darstellen kann, dass diese nicht halb-durchsichtig sind, dann definitiv
auch als Fernseher-Ersatz und zum Multimediaeinsatz.

Dann gehen wir doch mal ein Stlick weiter. Du meintest, Shopping tendenziell ja.
Glaubst Du, dass Du in Zukunft liber AR-Apps Kaufentscheidungen treffen kannst
bzw. Deinen Kauf zumindest dadurch unterstiitzen kannst?

Ja, sicher. Ich kann mir dadurch vorstellen wie es in meinem Zimmer aussieht. Wenn
das jetzt noch Verbunden wird mit den Amazon Dots, dann guckst Du mit dieser Bril-
le irgendwohin, der erkennt das Produkt und dann kannst du einfach auf das Produkt
draufklicken und dartber dann nachbestellen.

Dir hat der Lounge Chair gut gefallen. Ich sage Dir jetzt, dass es sich dabei um
einen Designklassiker handelt, der je nach Ausfiihrung rund Siebentausend Euro
kostet. Wenn du weil3t, dass der Stuhl so teuer ist, wiirdest Du dann bei solch einem
Kaufpreis voraussetzen, dass Dir eine derartige App zur Verfligung gestellt wird?
Oder wiirdest Du sagen, weil Du mit Hilfe dieser App den Stuhl so erleben konntest,
kaufe ich mir den Stuhl nun auch? Im Gegenzug kannst Du solche Apps auch fiir
Kaffeemaschinen fir 50 Euro nutzen. Wiirdest Du glinstigere Gliter eher tber solch
eine App bestellen? Spielt die Preissensibilitdt bei solch technisch-basierten Kauf-
entscheidungen letztendlich liberhaupt eine Rolle?

Mal davon abgesehen, dass ich mir fir Siebentausend Euro keinen Stuhl kaufen
wurde, ist das schon ausschlaggebend. Natirlich ist es so, dass je teurer das Pro-
dukt ist, desto genauer muss ich wissen wie gut es bei mir zu Hause funktioniert.
Und damit wurde ich naturlich eher Uber die Brille etwas teureres bestellen als ich es
auf einer Website bestellen wirde. Aber wenn wir wirklich in den Hochpreissegmen-

ten sind, wirde ich mich auf jeden Fall im Geschaft noch mal draufsetzen wollen. Im
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Besten Fall beides. Ich sehe wie es bei mir in der Wohnung wirkt und gehe danach
ins Geschaft und kann mich eben auch mal draufsetzen. Es bietet auf jeden Fall
mehr Information als die Website und dadurch wirde es mir schon helfen.

Greifen wir noch mal das Showrooming-Konzept auf. Gehen wir mal davon aus,
der Handler informiert Dich dariiber, dass er gerade eine HoloLens vor Ort hat und
Du sie Dir fiir eine Woche zum Planen der Einrichtung ausleihen kannst. Wird dann
irgendwann neben Mobile Commerce auch AR-Commerce zur Verfliigung stehen?
Es kommt drauf an, wie sehr sich die Technik letztendlich durchsetzt. Wenn wirklich
jeder so ein Gerat zu Hause hat ist es ja absolut nicht notwendig, dass ich mir so ein
Gerat noch ausleihe. Es ist aber super schwer einzuschatzen.

Glaubst Du, dass Technologien wie AR oder VR bei fortschreitender Entwicklung
den stationdren Handel irgendwann ersetzen werden? Oder wird es den stationdren
Handel immer geben?

Den wird es immer geben, das habe ich vorhin ja schon erwdhnt. Schon sich den
Stuhl so anzugucken, aber ich muss ja trotzdem darauf sitzen kénnen. Es bringt
quasi den stationaren Handel bei mir in das Wohnzimmer und gibt mir die Chance
das Produkt bei mir zu sehen. Aber du hast ja trotzdem kein Gefuhl dafir, kannst es
nicht anfassen, kannst es nicht riechen. Du brauchst den stationaren Handel immer
noch. Der Online Handel und Amazon haben den Handel auch nicht kaputt gemacht.
Es wird immer neue Wege geben fir die Handler.

Stell Dir vor, Dein bester Freund meldet sich bei Dir und méchte Dich zu ihm einla-
den. Ihr habt euch zwei Jahre lang nicht mehr gesehen und du méchtest eine gute
Flasche Rotwein mitbringen. Was darf die Flasche Rotwein kosten?

Guter Freund. Zwei Jahre nicht gesehen. Na 100 Euro kann die schon kosten.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?
1 Ja, gestern Nacht.

Waren in den letzten zwélf Monaten auch mal Mébel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Ja, auch. Gerade fur meinen letzten Umzug habe ich auch online bestellt.
Zuféllig bei IKEA?
3 Ne, bei Maisons du Monde. Die sind meistens neben IKEA.

Bei IKEA ist es ja relativ teuer, wenn Du Dir was liefern I&sst. Wie sind dort die Lie-
ferkonditionen?

4 Ja, die hatten ein Special. Da waren alle Accessoires kostenlos bei der Lieferung,
weil es kurz vor der neuen Saison war. Es ging auch schnell und ich war zufrieden.
Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?

5 Ja.

Und in welchem Zusammenhang? Shopping, Gaming oder Entertainment?

6 Also eigentlich in allen Bereichen, habe ich schon mal davon gehort. Ich war mal
in Sudamerika in einem Einkaufszentrum und da war eine Plattform aufgebaut, wo
man mit so einer Brille in eine Unterwasserwelt eintauchen konnte. Das war von der
Grafik jetzt noch nicht so toll, aber man konnte auch seine FuRbewegungen imitier-
ten. Man hatte ein Gelander an dem man sich festhalten musste, damit man nicht
weglauft. Da wurden dann auch Bilder von mir gemacht. Das sah sehr witzig aus.
Das war ganz spannend, dass man sich umdrehen konnte. Und ansonsten, ich weif}
jetzt nicht ob so was wie 3D-Filme hier dazuzahlen, aber anscheinend eher nicht.
Dann hatte ich nur die erwahnte Erfahrung.

Wenn Du von AR hérst, an welches Gerét denkst Du da? Eher ans Handy oder wirk-
lich an Helme und Brillen?

7 Eigentlich denke ich schon an die Brillen. Aber was mir aufgefallen ist, ich war mal
in einem 7D-Kino, da hatten wir zwar nicht so eine Brille auf, aber das war so sehr

realistisch mit hin und her schauen und allem.
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Interessiert Dich Handy-AR weniger? Durch Deinen Bildschirm schauen und zusétz-
liche Objekte sehen? Pokémon Go ist zum Beispiel so eine Anwendung.

Wenn es mal so seien sollte, dass es da mal noch was besseres gibt, dann bin ich
voll offen dafur. Ich bin im allgemeinen eher so ein kleiner Technik-Freak und Zo-
cker, deswegen nehme ich alles gerne mit. Aber man kennt jetzt irgendwie mehr die
Brillen.

Weillt Du als Gamerin dann auch Bescheid, was mit dem Begriff ,Head-Mounted
Display” gemeint ist?

Also selber, habe ich das so noch nicht gehort, oder selber gemacht.

Kennst Du die Oculus Rift? Das wére zum Beispiel ein Head-Mounted Display.

Ach ja, das sagt mir was. Kennen ja, selber ausprobiert noch nicht.

Kénntest Du Dir jetzt, mit dem was Du darunter verstehst, vorstellen iber AR-Apps
online Waren zu bestellen?

Ja, konnte ich mir schon vorstellen.

Also IKEA bringt jetzt eine AR-App raus, mit der man sich 3D-Modelle auf den neu-
en iPhones in der Wohnung anzeigen lassen kann. Kénntest Du Dir vorstellen (ber
solche Ansétze auch zu kaufen?

Ja, also auf jeden Fall. Ich habe ganz klassisch mit Millimeterpapier mein Zimmer
aufgezeichnet und die M6bel ausgeschnitten. Aber klar, wenn ich einfach das Handy
hinhalten kann und sehe, dass die Kommode dahin passt, dann ist das schon inter-

essant. Dadurch ist das viel einfacher und dann wirde ich das auch nutzen.

Nachgesprach

13

Wie es fiir Dich zum ersten Mal die HoloLens zu tragen?

Ja, voll cool. Mir macht so etwas grundséatzlich viel Spal® mit neuen Techniken in
Kontakt zu kommen. Es war eigentlich schon so, wie ich es mir vorgestellt habe.
Klar, so ein paar Sachen haben noch nicht so gut funktioniert. Aber man ist trotzdem

Uberrascht, dass das Uberhaupt schon mdglich ist. Wenn man sich anschaut, wie
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rickstandig manche Unternehmen sind und dann gibt es schon so was. Also, das
ist voll cool. Die Bedienung war an und fur sich intuitiv, das mit dem Stuhl hat auch
ganz gut geklappt. Das noch nicht alles 100-prozentig klappt ist auch normal. Das
einzige was wirklich stort, ist dass der Bildschirm so klein ist. Dadurch wird es schon
schwierig, weil wenn man die Brille normal auf hat war der Cursor nicht zu sehen.
Dann musste ich die Brille mit den Handen etwas nachjustieren und dann hat es
auch geklappt. Aber ich glaube, ich hatte die Brille auch nicht richtig auf.

Die HoloLens wird auch auf Dauer etwas schwer. Ist Dir das auch aufgefallen?
Also es ging, weil ich habe ja immer mit den Handen die Brille zwischendurch ge-
halten. Aber sie ist schon grof3. Damit wiirde ich jetzt nicht durch die Gegend laufen
wollen.

Wie wiirdest Du Dein eigenes Verhalten gerade eben einschétzen? War das fiir Dich
sehr intuitiv und du wusstest auf anhieb, wie es funktioniert? Oder warst Du eher
zurtickhaltender, weil fiir Dich die Technik nicht gleich versténdlich war?

Also, ich glaube, dass ich am Anfang etwas vorsichtiger agiert habe. Aber das ist
normal. Ich musste erst einmal herausfinden wie die Interaktion mit dem Gerat funk-
tioniert. Ich habe zum Beispiel gleich zu Beginn den Hund geldscht. Das war einfach
alles etwas klein geschrieben und man verklickt sich dann recht schnell. Aber als ich
herausgefunden habe, wie man die Hand halten muss, hatte ich schon das Gefihl,
dass ich mich gut reingefunden habe. Von Auf3en sah es bestimmt trotzdem doof
aus. Aber fUr junge Leute ist es schon intuitiv. Wie es dann mit dlteren Zielgruppen
aussieht ist eine andere Frage.

Kannst Du Dir grundsétzlich vorstellen die Technik zum Beispiel fiir Gaming, Shop-
ping oder Entertainment zu nutzen?

Ja, wirde ich. Aber das einzige worauf man etwas aufpassen misste, ware der
Datenschutz. Wenn ich nur im IKEA bin, dann ist es vollig okay. Aber mit der Google
Glass konnte man einfach blinzeln und ein Foto machen oder jemanden aufnehmen.
Das ist dann schon ein komisches Gefuhl.

Kannst Du Dir vorstellen zuklinftig Deine Kaufentscheidung mit Hilfe solcher Apps
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zu treffen? Du fahrst zum Beispiel gar nicht mehr zum IKEA und schaust Dir den
Stuhl an, sondern Du sitzt lieber Daheim und kaufst direkt liber die Brille?

Also grundsatzlich kdnnte ich mir das schon sehr gut vorstellen. Es macht ja auch
Spald und je weiter die Entwicklung geht und wir lernen damit umzugehen desto ein-
facher wird das. Das wird dann normal im Alltag werden. Aber andererseits macht es
mir auch wirklich Spal} die Sachen haptisch anzufassen und in den Laden zu gehen.
Es kommt bestimmt auch auf den Gegenstand drauf an, aber es ist meistens schon
schéner den Gegenstand anzufassen.

Das Anwendungsszenario der App von eben hat einen In-App-Kauf simuliert. Bei
dem Stuhl, den Du getestet hast, handelt es sich um einen Designklassiker von Vitra
und kostet zwischen 500 und 600 Euro. Wiirde Dich ein In-App-Kauf bei so teuren
Gltern abschrecken? Oder sagst Du eher, wenn es so teuer ist bleibt es enorm
wichtig den Stuhl vorm Kauf einmal angefasst zu haben? Hingegen so ein Plas-
ma-Bildschirm fiir 200 Euro wurde ich eher (iber so eine App kaufen?

Wenn die Grafik noch realistischer wird, hatte ich kein Problem damit Gber eine sol-
che App zu kaufen. Ich wirde aber wahrscheinlich trotzdem noch auf der Website
die Bilder dazu anschauen, wie Leute darauf sitzen oder so. Dann konnte ich das
auch noch mal besser einschatzen, aber prinzipiell habe ich da kein Problem da-
mit. Ein Auto wirde ich wahrscheinlich nicht dariber kaufen, da gibt es dann doch
irgendwo Grenzen. Vor allem kommt es darauf an, ob man die Marke kennt oder
nicht. Wenn ich weil3, das ist eine gute Marke und von der hatte ich schon mal eine
Couch, dann habe ich da mehr vertrauen. Im Test gerade eben stand ja bisschen
was zu den Produkten dabei. Wenn man die Artikel und Stoffe beschreibt wird das
auch einfacher Ich weil} wie sich Samt anflhlt und muss es nicht in Echt anfassen.
Und im Notfall kann man es auch wieder zuruckschicken.

Wir lernen in den néchsten Jahren die Technik besser kennen und es wird noch
massentauglicher werden. Wiirdest Du diese Form des Einkaufens vielleicht sogar
dem Offline-Kauf vorziehen? Bevor Du extra in den Laden féhrst, setzt Du lieber die

Brille auf und kaufst dartiber?
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Das hangt von so vielen Sachen ab. Bei mir zu Hause gibt es recht viel zum Shop-
pen, wohingegen in dieser Region nicht viel geboten wird. Bevor ich dann wirklich in
die nachstgroRere Stadt fahre wirde ich das wahrscheinlich schon nutzen. Zudem
kommt es eben auf die Gegenstande an. Ich habe mir zum Beispiel gestern ein paar
Sachen bestellt, darunter auch Kleidung. Da habe ich zum Beispiel ein ganz gutes
Mischverhaltnis zwischen online und offline beim Einkaufen. Ich glaube nicht, dass
eine Technologie den stationdren Handel komplett ablésen wird, aber ich glaube,
dass ich es immer mal wieder nutzen wurde. Gerade am Anfang, wenn es noch neu
ist.

Deine beste Freundin feiert ihren Geburtstag und sie hat Dich dazu eingeladen. Ihr
habt Euch seit zwei Jahren nicht mehr gesehen und Du méchtest ihr gerne eine Fla-
sche Wein mitbringen. Was darf Dich die Flasche Wein kosten?

Wenn es eine gute Freundin ist, ware ich bereit etwas mehr auszugeben. Allerdings
wurde ich schon auch auf die Erfahrungen und den Geschmack achten. Wenn ich
weily, dass ein Zehn-Euro-Wein super lecker ist, dann nehme ich lieber den, als
einen fur 40 Euro. Aber wenn man sagt, es ist ein Geschenk, dann ware ich schon

bereit 20 bis 30 Euro daflr auszugeben.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?

1 Ja.

Waren in den letzten zwolf Monaten auch mal Mébel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Ja.

Wenn du Mbébel bestellt hast, waren dann auch sperrige Sachen dabei?

3 Nein, MAbel habe ich nicht bestellt.

Okay, wenn es nur Wohnaccessoires waren, hast Du zuféllig bei IKEA bestellt?

4 Nein, ich habe sie normal bei IKEA gekauft, weil mir der Versand zu teuer ist.
Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?

5 Ja, eine Kommilitonin von mir hat dartuber ihre Bachelorarbeit geschrieben. Bei ihr
ging es um das Thema Pokémon Go und so was.

Das war ein gutes Stichwort. Pokémon Go kommt aus dem Bereich Gaming, hast
Du von AR auch schon in einem anderen Kontext gehért?

6 Ich habe gelesen, dass IKEA gerade so eine App entwickelt. Ansonsten noch auf der
Apple Keynote, dass das auf den neuen iPhones moglich ist. Aber wirklich in den
Kontakt mit AR bin ich noch nicht gekommen.

Wenn Du von AR hérst, an welche Geréte denkst Du da primédr? An Smartphones
und Tablets, oder an Brillen?

7 An beides eigentlich. Smartphone ware mir als erstes eingefallen, da ich da auch
durch Pokémon Go das erste mal davon gehort habe. Aber auch Virtual Reality ist
ja auch hauptsachlich Uber Brillen, daher ware mir die Brille schon auch eingefallen.
Aber als erstes auf jeden Fall das Smartphone.

Jetzt hast Du bereits die Brillen erwéhnt. Wenn Du Dir jetzt vorstellen wiirdest, SA-
TURN startet eine Werbeoffensive und bietet ,Head-Mounted Displays* fiir 200 Euro
an. Kénntest Du mit der Begrifflichkeit was anfangen?

8 Ich habe das noch nie gehdrt. Ich hatte jetzt gedacht, dass es um Bewegungen geht

oder um so Sachen wie Face ID.
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Hast Du schon mal solche HMD-Brillen ausprobiert?

Also AR noch nicht, aber so 360-Grad-Videos Uber Google Cardboard habe ich mir
schon mal angeschaut. Dieses Achterbahnfahren habe ich da mal ausprobiert.

Du hast jetzt gerade bisschen was liber AR gehoért, kannst Du Dir prinzipiell vorstel-
len, irgendwann mal Waren online dariiber zu bestellen?

Ich denke nicht in den nachsten drei Jahren. Aber ich kann mir vorstellen, dass das
grolRer wird und es ist an sich ja schon cool. Vor allem wenn es um das Einrichten
seiner Wohnung geht, um die GréRenverhaltnisse zu sehen und die Mdbel einfach
mal in die Wohnung zu stellen. Dann sehe ich sofort, wie das mit meinen anderen
Mobeln aussieht. Ich finde das schon eine coole Sache. Ich denke, um das wirklich

regelmafig zu benutzen musste es einfach noch mehr ausgeweitet werden.

Nachgesprach

11

12

13

Das war fiir Dich gerade das erste Mal, dass Du eine HoloLens auf dem Kopf hat-
test. Du hast auch gleich eine AR-App genutzt, wie war das so fiir Dich?

Es war echt cool. Als ware man plétzlich in der Zukunft. Es war teilweise bisschen
schwierig, dass die Buttons so klein waren. Da musste man den Cursor, der die
ganze Zeit irgendwie in Bewegung war, wirklich ganz genau darauf platzieren, damit
es funktioniert. Es ist schwierig sich nur darauf zu fokussieren. Mit der Maus am
Computer ist es schon einfacher. Aber an sich ist das Prinzip schon cool, dass man
sich Mdbel im Raum platzieren kann.

Was meinst Du, wie Deine Interaktion mit der HoloLens auf mich gewirkt hat? Wie
wirkt das auf andere?

Total bescheuert.

Denkst Du, dass Du einen souverdnen Eindruck vermittelt hast? Sieht man Dir an,
dass es Dir Spall macht und dass Du intuitiv zu Recht findest? Oder warst Du ge-
nervt von der Technik?

Ich glaub, ich war ein bisschen unbeholfen. Ich wusste nie so recht, wie weit ich die
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Hand weghalten muss, damit dass mit dem Klick gut funktioniert. Aber man hat sich
schon daran gewodhnt. Ich finde es schon schwierig, dass das Blickfeld nur so klein
ist. Wenn man das einfach noch nicht gewohnt ist aus dem Alltag, dann brauch man
ein bisschen um sich daran zu gewohnen. Aber zum Ende hin fallt es dann schon
recht leicht.

Du hast jetzt einen ersten Einblick, wo die Reise mit Augmented Reality hingehen
wird. Kannst Du es Dir vorstellen die Technik grundsétzlich fiir Gaming, Entertain-
ment oder Shopping zu nutzen?

Das weil} ich nicht. Bei mir personlich kann ich es grundsatzlich noch nicht sagen,
aber ich glaube flr so manche Bereiche wird das sehr interessant. Zum Beispiel im
Mobel-Segment ist das eine super Idee um zu sehen, wie es bei mir in der Wohnung
am Ende aussieht. Ich spiele halt kaum, von daher glaube ich nicht, dass ich es wirk-
lich nutzen wirde. Es ist eigentlich schon praktisch, aber man musste es irgendwie
hinbekommen, dass die Brille nicht so wuchtig ist und dass man sie gut mitnehmen
kann. Das Blickfeld muss daflur noch gréf3er werden und grundsatzlich einfach noch
komfortabler werden, damit ich mir das vorstellen konnte.

Glaubst Du, dass Du anhand einer solchen AR-App Deine Kaufentscheidung besser
treffen kannst?

Also nicht komplett, aber ich glaube es unterstitzt mich sicherlich dabei.

Bleibt fiir Dich also das Anfassen noch ein wichtiger Punkt beim Einkaufen?

Ja, auf jeden Fall. Ich glaube nicht, dass ich es wirklich nur aufgrund der visuellen
Darstellung kaufen wirde. Ich gehe aber auch nicht spontan zum Einkaufen und
kaufe mir ein neues Sofa, sondern ich plane das vorher schon ganz gerne. So kann
ich das Sofa, anstatt es mir auf Bildern anzuschauen, gleich in die Wohnung stellen
und bekomme ein ganz anderes Verstandnis darlber, wie es dann am Ende auch
aussieht. Von daher ist es wirklich eine Unterstitzung, aber ich wirde es zuvor auf
jeden Fall noch mal in Echt sehen wollen.

Ich sage Dir an der Stelle, dass der Lounge Chair aus der App rund Siebentausend

Euro kostet. Wenn Du das nun weif3t, dass dieser Stuhl so teuer ist, wére das fir
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Dich dann eher so, dass Du aufgrund dieses Preises voraussetzt eine AR-App nut-
zen zu kénnen? Oder wiirdest Du eher dazu tendieren, dass Du so eine Warenpréa-
sentation fiir eine glinstige neue Kaffeemaschine sinnvoller ist, weil Du die Maschi-
ne dann auch gleich direkt kaufen wiirdest? Wiirdest Du die Technologie mit Deiner
Preissensibilitét koppeln?

Ja, auf jeden Fall. Teure Gegenstande wirde ich mir auf jeden Fall noch mal in Echt
anschauen, bevor ich sie wirklich kaufe. Gerade bei einem Stuhl will man ihn mal
angefasst haben. Ich wirde mir niemals einen Stuhl per 1-Klick in der App kaufen
und am Ende ist der total unbequem. Egal, ob er zehn oder Tausend Euro kostet.
Gehen wir mal davon aus, dass wir die Technologie bereits im Alltag nutzen und
Du méchtest Dir einen neuen Flachbildschirm kaufen. Du kannst Dir mit Hilfe einer
solchen App den Fernseher im Wohnzimmer einblenden lassen. Zum Beispiel nutzt
Du dafiir eine AR-App von Amazon und blendest Dir einen Bildschirm ein, den Du
danach sowieso auf Amazon gekauft héttest. Wére das fiir Dich ein Szenario, dass
Du es Dir dann doch vorstellen kénntest?

Okay, dann relativier ich meine vorherige Antwort. Es kommt nicht nur auf den Preis
drauf an, sondern auf das Produkt. Bei manchen Produkten wie einem Fernseher
wurde ich mir schon anschauen wollen wie die Aufldsung ist, aber bei anderen Ge-
raten ist das ja nicht zwingend erforderlich. Teilweise kennt man Produkte ja von
Familie oder Freunden und weil® daher, wie das Produkt ist. Nehmen wir mal ein
Buch. Ein Buch kann ich ungesehen im Internet bestellen. Ein Fernseher oder Sofa
wurde ich mir hingegen schon in Echt anschauen. Eine Kaffeemaschine wirde ich
mir auch eher bestellen.

Kannst Du Dir vorstellen, dass wir durch solche Technologien wie AR den station&-
ren Handel irgendwann gar nicht mehr brauchen?

Ich fande es sehr traurig, wenn es keinen stationaren Handel mehr géabe. Ich denke,
solche Technologien werden es nicht 100-prozentig abldsen. Es gibt immer noch
genug Sachen, die man sich vorm Kaufen in Echt anschauen mdchte. Viele Leute

schatzen zudem die Beratung, die man beim Online-Kauf eben nicht hat. Vor allem
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beim Kauf von Bekleidung und Schuhen werde ich das auch weiterhin lieber anpro-
bieren, bevor ich es kaufe und wieder zurickschicken muss. Das ist ja auch immer
so ein Problem, den man beim Online-Kauf hat.

Stell Dir vor, Deine beste Freundin ladt Dich nach langer Zeit wieder zu sich ein. lhr
habt Euch zwei Jahre nicht mehr gesehen. Du méchtest ihr als Gastgeschenk gerne
eine Flasche Wein mitbringen. Wie viel wiirdest Du dafiir ausgeben? Was diirfte
Dich die Flasche Wein kosten?

Als Gastgeschenk, puh. Ich wirde grundsatzlich nicht so viel Geld fur Wein ausge-

ben. Okay, dann sage ich 30 Euro.
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Vorgesprach

Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?
1 Ja.

Waren da auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?
2 Nein.

Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?
3 Ja.

In welchem Kontext hast Du denn davon gehért?
4 In erster Line Uber Forschungsprojekte im Bereich Planung und Gestaltung. Nicht

einmal die IKEA App habe ich mitbekommen, sondern wirklich erst, als ich zu dem
Thema recherchiert habe. Es ist wirklich vollig an mir vorbeigegangen.

Wenn Du jetzt an AR denkst, an welches Gerét denkst Du dann? Denkst Du gleich
an Birillen, oder doch an Smartphones und Tablets?

5 Ich denke dabei eigentlich schon eher daran, dass man fur AR etwas in der Hand
halt wie Smartphones oder Tablets. Und erst an zweiter Stelle denke ich dann an
Brillen. Aber selbst da, an unauffalligere als die HoloLens. Obwohl die Brillen-Losun-
gen schon angenehmer sind auf Dauer, da du dir zum Beispiel das Tablet auch nicht
ewig vor dich hinhalten kannst.

Wenn Du Dir jetzt vorstellst, SATURN oder Media Markt starten eine Werbeoffensive
und bieten ndchste Woche ,Head-Mounted Displays* fiir 200 Euro an. Kénntest Du
mit dem Begriff was anfangen?

6 Ja, Klar.

Und findest Du den Begriff versténdlich?

7 Nein. Ich glaube, den Begriff verwenden nur Leute, die versuchen wollen Wissen
zu vermitteln um als Profis dazustehen. Ich bekomme das Uberwiegend bei Infor-
matikern mit, die verwenden haufig die Abkurzung HMD. Es ist eben die technische

Beschreibung von den Geraten.
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Du hast Dich mit AR im Vergleich zu anderen schon intensiver auseinander gesetzt.
Kannst Du Dir schon heute vorstellen, Waren liber AR-Apps zu bestellen?

Es kommt definitiv auf das Endgerat drauf an. Ich kann mir das sehr wohl vorstellen,
aber nicht innerhalb der nachsten zwei Jahre.

Was wére nach Deinem Empfinden eine realistische Zeitspanne?

Ich gehe eher von funf Jahren aus. Dann konnte ich mir vorstellen, dass noch mal
ein Sprung im technologischen Fortschritt stattfinden wird. Zur Zeit herrscht viel-

leicht noch ein wenig Erntchtern, von daher gehe ich eher von funf Jahren aus.

Nachgesprach

10

11

Du hast die HoloLens gerade zum ersten Mal selber intensiv benutzt. Wie war es mit
der App fiir Dich AR nun in einem Anwendungsszenario zu erleben?

Ja, es war zum ersten mal etwas intensiver. Es ist schon schon, wenn man um ein
Objekt herumlaufen kann. Vor allem wenn die Grofienverhaltnisse stimmen. Dann
muss man sich das selbst nicht mehr anpassen. Das man die Materialien oder Far-
ben wechseln kann, finde ich auch ausgesprochen gut. Am Menu gibt es zwar noch
paar Sachen, die man anpassen konnte, aber darum ging es in erster Linie ja auch
nicht. Die Buttons waren eben teilweise schon etwas klein und schwer zu klicken.
Das liegt zum Teil aber auch an der Stabilitat der HoloLens. Ich hatte dadurch wirk-
lich Schwierigkeiten die Buttons zu treffen. Aber der Vorgang, mit dem Platzieren
und Kaufen habe ich erkannt und war auch interessant.

Wenn Du Dir nun vorstellst, wie Deine Interaktion mit der HoloLens auf mich ge-
wirkt hat. Glaubst Du, dass Du einen souverdnen Eindruck hinterlassen hast, weil
die Steuerung fiir Dich intuitiv war? Oder bist Du eher auf Distanz mit der Technik
gegangen?

Ich wirde mich dazwischen sehen. Im Vergleich zu jemanden, der sie noch nie auf-
hatte, war es sicherlich schon etwas geUlbter. Aber ich trotzdem an manchen Stellen

noch kleine Schwierigkeiten gehabt.
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Du beschéftigst Dich mit AR in einem anderweitigen Kontext schon seit einigen Wo-
chen. Wenn Du neben wissenschaftlichen Rahmenbedingungen nun einmal an den
privaten Gebrauch denkst, kénntest Du Dir dann vorstellen, dass es flir Dich zu
Hause interessante Anwendungsszenarien gibt? Kannst Du Dir vorstellen die Tech-
nologie im Bereich Entertainment, Gaming oder Shopping zu nutzen?

Ja, ich befurchte schon. Das wird wahrscheinlich dhnlich wie mit dem Einzug des
Smartphones in den Alltag halten. Irgendwann kommt man nicht mehr drum herum.
Dass wir als Menschen auf eine Glasplatte gucken war friiher auch undenkbar. Von
daher, lass ich mich halt Uberraschen. Es eben schon praktisch, dass Du die Mog-
lichkeit hast Sachen oder Oberflachen zu platzieren wo du willst. Das kann ja auch
viel Platz zu Hause schaffen. Wenn man nur mal so in diese Richtung denkt. Dann
werden sich noch ganz andere Anwendungen finden. Auch im Bereich Entspan-
nung, Meditation oder so was. Allgemein im Gesundheitsbereich. Das wird ja auch
schon uber VR gesagt, dass dadurch interessante Anwendungen maoglich werden.
Zum Beispiel die Angsttherapie wird Uber VR bereits getestet. Das wird eben einfach
mdglich, weil Du so stark in diesen Welten bist. Das kann also neben dem Shopping
noch viel weiter gehen.

Glaubst Du, dass Du anhand von AR-Apps eine Kaufentscheidung treffen kannst?
Oder unterstitzt Dich das eher weniger bei Deinem Kauf?

Da kann ich dir keine klare Antwort zu geben. Ich hatte den Eindruck, als ob es be-
reits so ware, dass ich mir das Mdbelstiick sehr gut bei mir zu Hause vorstellen kann
von der GroRe her und den Farben. Ich befurchte allerdings, dass ich der Typ bin,
der es sich dennoch noch mal ganz gerne in Echt anschaut.

Es kénnte Dich, wenn du Dich fiir den Stuhl interessierst, schon vom Kaufabschluss
liberzeugen?

Ja, also bei dem Stuhl, wie er jetzt da stand, eigentlich schon. Ich in dem Fall ei-
gentlich keine Weiteren Informationen gebraucht. Das konnte ich mir schon sehr gut
vorstellen. Aber das wird nicht mit allen Sachen mdglich sein. Bei diesem einfachen

Objekt ware das durchaus denkbar gewesen direkt zu bestellen.
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Bei dem Stuhl, den du getestet hast, handelt es sich um einen Designklassiker von
Vitra und kostet zwischen 400 und 600 Euro. Wenn du nun weif3t, dass es sich um
einen teuren Stuhl handelt, wiirde Dich ein In-App-Kauf bei so teuren Glitern ab-
schrecken? Oder sagst Du eher, wenn ich mir nur eine glinstige Kaffeemaschine
besorgen méchte, blende ich mir die kurz ein, die kostet nur 50 Euro, also bestell ich
sie mir direkt? Ist die Bereitschaft In-App-Kéufe zu tétigen bei glinstigeren Artikeln
héher? Oder setzt Du beim Kauf eines teuren Stuhls voraus, dass Du ihn Dir per App
schon mal zu Hause anschauen kannst?

Das ist eine schwierige Frage. Ich glaube bei Kleinigkeiten, wirde ich mir die Muhe
gar nicht erst machen eine App runterzuladen um es mir im Raum anzuschauen.
Wenn ich den Stuhl hingegen schon mal irgendwo zuvor gesehen habe, dann wirde
ich in wahrscheinlich schon kaufen, weil ich jetzt davon Gberzeugt bin, dass er passt.
Schreckt es Dich also nicht ab, einen so teuren Stuhl (iber eine App zu kaufen?
Das kommt, glaub ich, auf das Objekt drauf an. Wenn ich mir zum Beispiel einen
teuren Burostuhl kaufen mochte, wurde ich zuvor auf jeden Fall drauf sitzen wollen.
Weil den schaffe ich mir einmal an und dann muss das funktionieren. Ich kdnnte mir
das einfach so vorstellen, dass ich den Stuhl vorher schon gesehen habe und weil},
wie er ist. Aber wenn ich mir den dann zu Hause nochmal einblenden und zu Recht
rucken kann, dann wurde ich ihn kaufen. Dann musste ich ihn nicht noch mal sehen.
Glaubst Du, dass AR-Technologie den Gang zum Warengeschéft teilweise lberfliis-
sig machen wird? Vor allem bei Konsumaglitern, die wir allméhlich auch tiber Amazon
Echo oder Amazon Dash bestellen?

Wenn ich das schon zu Hause habe und weil} ich brauch es demnéachst wieder,
dann gucke es an und bestelle es wieder. Ja, das kdnnte ich mir sehr gut vorstellen.
Dann nochmal zurlick zu den Mébeln. Wird es hier notwendig bleiben, dass wir ins
Mébbelhaus fahren?

Also die meisten Menschen haben ein Problem mit der rdumlichen Vorstellung von
den Objekten im eigenen Wohnzimmer. Von daher wenn es passt, warum nicht.

Kann ich mir gut vorstellen. Aber ich glaube man muss es irgendwie zuvor gesehen
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haben. Es kann schon hilfreich sein, um zu Hause dann nochmal alle moglichen
Varianten durchzugehen.

Stell Dir vor, Deine beste Freundin meldet sich bei Dir und méchte Dich einladen.
Ihr habt euch zwei Jahre lang nicht gesehen und Du méchtest eine gute Flasche
Rotwein mitbringen. Was darf die Flasche Rotwein kosten?

Die Flasche Rotwein. 15 Euro.
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Vorgesprach

10

Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?

Ja, Klar.

Waren in den letzten zwdlf Monaten auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?
Nein, ich mag IKEA nicht.

Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?

Ja.

Und in welchem Kontext hast Du davon gehért?

In meinem Praktikum. Dort wurden Workshops zum Thema VR-Brille abgehalten.
Man konnte sich also ein bisschen damit auseinander setzen. Aber nichts konkretes.
Und in welchen Zusammenhang hat das stattgefunden? Ging es dabei eher um
B2B- oder um B2C-Anwendungen?

Es ging in erster Linie darum, dass man mal mit so einer Brille in einem virtuellen
Raum ist und Sachen verschieben kann.

Hast Du schon mal Anwendungen im Bereich Shopping oder Gaming in der Aug-
mented Reality gesehen?

Nein, noch nicht.

Hast Du schon mal von Pokémon Go gehért?

Nein, hab ich nicht. Ich bin auch kein Pokémon-Spieler.

Aber Du hast davon gehort, dass das viele Leute gespielt haben?

Ja, das habe ich mitbekommen.

Augmented Reality ist im Marketing-Kontext gerade ein Buzzword. Wenn Du von
AR horst, an welches Gerét denkst Du zu erst? Denkst Du dabei an Brillen, oder an
Smartphones und Tablets?

Ich denke tatsachlich an eine Brille. Du kannst dadurch eben in virtuelle Rdume
eintauchen und Sachen bauen.

Sagt Dir die Google Glass etwas?

Ja, schon.
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Das war zum Beispiel eine AR-Brille. An so was denkst Du aber nicht explizit, wenn
wir von AR reden?

Jetzt, nachdem du mir das sagst. Ja. Das war ja so eine Anzeige vor meinem Auge,
die mir den Stadtplan und so etwas einblendet.

Wenn Du Dir jetzt vorstellen wiirdest, Media Markt starten eine Werbeoffensive und
bieten nédchste Woche ,Head-Mounted Displays* fiir 200 Euro an. Kénntest Du mit
dem Begriff (iberhaupt was anfangen?

Nein, mir sagt halt ,Mounted® nichts.

Es geht im Endeffekt um AR- oder VR-Brillen, um Geréte die Du an Deinem Kopf
montierst um sie zu nutzen. Der Begriff kommt aus der Technologie-Branche. Aus
Marketing-Sicht findest Du die Bezeichnung also nicht so gut, oder?

Nein, also VR ist viel cooler.

Du hast also bereits ein HMD ausprobiert?

Ja, ich habe eine VR-Brille zu Hause.

Wenn Du jetzt mal an eine AR-Brille wie Google Glass oder an Smartphone-Spiele
wie Pokémon Go denkst, kbnntest Du Dir dann vorstellen mit Hilfe von AR-Apps
Waren online zu kaufen?

Ja, vor allem Mdobel stelle ich mir ganz praktisch vor. Wenn ich die virtuell vor mei-
nem Auge sehe und in der eigenen Wohnung einblendenden kann, um die Mal3sta-
be besser abschatzen zu kdnnen, dann ware das sicher von Vorteil. Dann brauche
ich nicht erst extra zu IKEA fahren, sondern kann das bequem bestellen. Und zum
Spielen kann ich mir das auch gut vorstellen. Auf der PlayStation hatte ich bereits
eine VR-Brille und die ist auch bisschen besser als die von Samsung, aber auch

teurer.
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Das war fiir Dich gerade das erste Mal, dass Du die HoloLens ausprobiert hast. In
dem Zuge hast Du auch gleich die AR-App getestet. Schildere bitte Deine Eindrii-
cke. Wir war es?

Coole Idee, aber die Umsetzung muss halt noch besser werden. Der Blickwinkel
muss auf jeden Fall grofer und die Grafik sollte noch realistischer werden. Ansons-
ten, mega gut. Super cool.

Stell Dir doch mal bitte vor, Du héttest Dir die letzten 20 Minuten selber zugeschaut.
Glaubst Du, dass es souverén gewirkt hat, wie Du mit der Technik umgegangen
bist? Oder hat es eher &ngstlich gewirkt? War es vielleicht zu Beginn etwas holprig?
Bist Du zum Ende hin besser damit klargekommen?

Am Schluss ist man natlrlich immer besser, nachdem man erste Erfahrungen ge-
sammelt hat. Von auRen sah das sicherlich etwas lustig aus. Aber wenn man In-
teresse an Technik hat, kommt man da meistens relativ schnell rein und fuhlt sich
nach und nach immer sicherer. Wenn man Angst davor hat etwas falsch zu machen,
wurde es bestimmt auch schlechter funktionieren.

Du hast nun erlebt, was die Technologie grundsétzlich kann. Der Fokus lag bei der
Entwicklung nicht darauf eine Grafik-Brille zu bauen, sondern eben auf der Compu-
ting Vision, also der Raumerkennung. Das wird aber im Laufe der néchsten Jahre
sicherlich noch kommen. Wenn Du jetzt siehst, was heute bereits méglich ist, kénn-
test Du Dir vorstellen AR in finf Jahren privat zu nutzen? In Bereichen wie Gaming,
Entertainment oder Shopping?

Ja, absolut. Aber es musste als Allrounder funktionieren und nicht nur im Gaming-Be-
reich. Es musste mir zu Hause Benefits im Bereich Shopping geben, weil ich glaube
der Preis ware zu Beginn sicherlich relativ hoch. Es sollte im besten Fall in der gan-
zen Familie Anwendung finden.

Wenn wir jetzt von einer eher unscheinbaren Google Glass reden, wére das fiir Dich
ein Geréat was Du auch zu Hause nutzen wiirdest?

Ja, das ware auf jeden Fall viel besser und angenehmer.
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Wir waren gerade beim Testen bereits im Shopping-Modus und haben die Stiihle
im Raum platziert. Glaubst Du, wenn IKEA in dem Bereich weiter Fortschritte macht
und AR bzw. VR weiter im Retail implementiert, dass Du Deine Kaufentscheidung
letztendlich auf solche Technologien stiitzen kbénntest? Wére eine solche App fiir
Dich eine Hilfestellung?

Na gut, bei IKEA kennt man ja die Qualitat. Da achtet man nicht explizit drauf. Daher
koénnte ich mir das bei IKEA zum Beispiel gut vorstellen, weil man so unkompliziert
das Zimmer virtuell neu einrichten kann. Vor allem, wenn man das mit mehreren
Méobelsticken machen kann. Besonders wenn man eine neue Wohnung bezieht und
diese komplett virtuell bestiicken kann. Dafur lohnt es sich allerdings nicht, sich eine
Brille zu kaufen.

Wenn es Dir IKEA nun anbieten wiirde, eine solche Brille gegen eine Geblihr von 30
Euro auszuleihen und Du héttest die Méglichkeit in Ruhe zu Hause Deine Wohnung
einzurichten. Wére das dann ein Kriterium bei IKEA zu kaufen?

Zum einen muss man daftr hin und zurlck fahren, also abgeben und abholen. Aber
man muss nicht mehr in den Laden rein, das ist schon mal viel wert. Dafur wéaren
mir allerdings 30 Euro auch zu viel, das musste gunstiger werden. Aber ich wirde es
dem Einkaufen im Geschaft vorziehen. Oder IKEA schickt es einem zu, dann wurde
ich den Preis von 30 Euro wiederum gerechtfertigt finden. Dann gibt man sie einfach
ab, wenn man die Waren abholt oder gibt es dem Lieferservice als Retoure wieder
mit.

Du hast die App gerade nur anhand des kleineren Stuhls getestet. Dieser Stuhl
kostet rund 500 Euro. Der andre hétte Siebentausend Euro gekostet. Wiirdest Du
voraussetzen, dass Dir zu so teuren Produkten zusétzliche Apps angeboten werden
um das Produkt besser kennenzulernen? Oder wiirdest Du eine solche App nutzen,
um besondere Produkte zu finden, Dich inspirieren zu lassen und diese gleich als
In-App-Kaufen zu bestellen? Oder passt eher die These, dass wenn Du in der Kiiche
sitzt und eine neue Kaffeemaschine suchst, blendest Du Dir kurz ein und wenn sie in

die Kiiche passt, bestellst Du diese sofort fiir nur 50 Euro? Ist der Preis letztendlich
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entscheidend dariiber, ob Du einen In-App-Kauf tatigst, oder machst Du das vom
Produkt abhéngig?

Der Preis ist immer wichtig. Aber ich verstehe nicht so recht.

Dann lass mich ein anderes Beispiel versuchen. Nehmen wir mal den Autokauf. Du
mochtest Dir ein AUDI kaufen. Setzt Du bei einem teuren Produkt nun voraus, dass
Dir eine App angeboten wird, damit Du mehr liber das Produkt erfahren kannst und
zum Beispiel das Auto via AR in Deine Einfahrt stellen kannst? Oder meinst Du, dass
Du das Auto erst richtig lber eine AR-App richtig kennenlernst und es deswegen
kaufen méchtest? Oder ist die Technologie ganz nett, aber ich wirde mir anstatt
eines teuren Gegenstandes lieber eine Kaffeemaschine fiir 50 Euro via AR-App kau-
fen?

Ja, das ware eine feine Sache. Wenn ich das Auto kaufe ist die App gleich dabei
und mit der App lerne ich dann das Auto kennen. Ich finde das immer stérend, wenn
du im Autohaus erzahlt bekommst welcher Knopf welche Funktion hat. So setzt Du
die Brille zu Hause auf und lernst dartber die Funktionen kennen. Weil wenn Du dir
ein Auto flr Vierzig- oder Sechzigtausend Euro kaust, sollte so eine Brille auch kein
Problem sein.

Gehen wir mal davon aus, dass in fiinf bis zehn Jahren die Anwendung von AR so
normal sein wird wie die Handynutzung heute. Kénntest Du Dir vorstellen, dass der
stationdre Handel darunter leiden wird? Wiirdest Du dann nur noch von zu Hause
bestellen, oder wie ist Deine Einsch&tzung?

Es wird weniger werden, aber der stationare Handel wird nicht verschwinden. Die
Haptik bleibt einfach trotzdem ein wichtiger Punkt beim Einkaufen. Leute gehen heu-
te noch in den Media Markt und fassen den Laptop an, schauen ob der sich biegen
I&sst und bilden sich so ihre Meinung. Daher wird das Sterben im Einzelhandel noch
bisschen langer dauern, aber das ist naturlich auch abhangig von der Region.
Nachdem ihr euch zwei Jahre lang nicht mehr gesehen habt, Iadt Dich Dein bester
Freund zu sich nach Hause ein und Du méchtest gerne eine gute Flasche Wein zu

diesem Anlass mitbringen. Was wérst Du bereit fiir die Flasche Wein auszugeben?
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Wein ist, fallt es mir jetzt schwer eine Aussage zu treffen. Im Supermarkt wirde ich

vielleicht einen 14-Euro-Wein kaufen.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?

1 Ja.

Waren in den letzten zwélf Monaten auch Mdbel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Wenn man Click & Collect mitzahlt, dann ja.

Bei welchem Anbieter hast Du den Service genutzt?
3 Bei IKEA.
War es Dir egal, dass dafiir noch extra Geblhren anfallen?

4 Es hat mich 15 Euro gekostet, aber es war im egal.

Hast Du Dir zuvor die Waren schon mal angeschaut, oder ausschliel3lich online
bestellt?

5 Ja, bei IKEA schon. Bei Hoffner bzw. Mdbel Sconto habe ich tatsachlich schon Click
& Collect genutzt, da aber ausschlieBlich online bestellt, ohne mir die Ware vorher
anzuschauen.

Hast Du von der Bestellung was zuriickgeben, oder alles behalten?

6 Alles behalten.

Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért bzw. Dich damit auseinan-
der gesetzt?

7 Ja, ich habe mich mit Augmented Reality auseinander gesetzt. Und zwar habe ich
Pokémon Go gespielt und da das viele Leute gespielt haben, habe ich mich damit
bisschen auseinander gesetzt. Das war aber auch der einzige Rahmen.

Du bist also bereits im Bereich Gaming auf AR gestol3en. Ist Dir das vielleicht in an-
deren Bereich auch schon begegnet, wie z.B. Entertainment oder Shopping?

8 Nein. Was ich aufier Pokémon Go noch erwahnen konnte, wére das Buch Zero von
Marc Elsberg, worin er das Konzept hinter Google Glass ein bisschen auf die Spitze
treibt.

AR verkommt allméhlich zu einem Buzzword. Wenn nun die ganze Zeit von AR die
Rede ist, an welches Geréat denkst Du als erstes? An Smartphones, Tablets oder

gleich an Brillen?
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Ich denke gleich an die Oculus Rift. Moment, stopp. Das ist eher VR. Dann wirde
ich wahrscheinlich als erstes an Google Glass denken.

Wenn Du Dir jetzt vorstellen wiirdest, SATURN oder Media Markt starten eine Wer-
beoffensive und bieten ndchste Woche ,,Head-Mounted Displays® flir 200 Euro an.
Kénntest Du mit dem Begriff etwas anfangen?

Ich wirde mir denken, das ich es in drei Jahren sicherlich wisste was das ist. Ich
weild es auch jetzt schon in groben Zugen.

Und unter dem Aspekt der Vermarktbarkeit, denkst Du HMD ist optimal um damit zu
werben?

Ich denke an dem Namen kann man definitiv noch arbeiten.

Kannst Du Dir rein theoretisch vorstellen irgendwann mal (ber AR-Apps Waren zu
bestellen?

Ja, sicherlich. Wenn die Technik soweit ausgereift ist, dass ich mir ein Bild an die

Wand hangen kann und sehe wie es ausschaut, dann auf jeden Fall.

Nachgesprach

13

Das war fiir Dich gerade es erste Mal, dass Du die HoloLens ausprobiert hast. Du
hast auch mit der App ein kleines Anwendungsszenario erlebt. Was sind Deine Ein-
driicke?

Es war schon cool. Ich wirde es Benutzerfreundlich finden, wenn die Buttons in der
App etwas grolRer waren. Du musst die Augen und die Hand koordinieren damit man
es hinbekommt, von daher ist es schon recht schwierig. Zudem sollte das Blickfeld
grolRer werden, aber da kann die App jetzt nichts daftr. Das liegt einfach an der
Technologie. Es war wirklich eine sehr interessante Methode Produkte zu Hause zu
erleben. Ich frag mich nur, wenn ich das in meinem Zimmer gemacht hatte, ob ich
die Prazession habe die Objekte genau dort zu platzieren wo ich es gerne hinstellen
mochte. Vor allem bei Schranken geht es ja oft um Millimeter, da hab ich noch biss-

chen Bedanken, dass es die HoloLens wirklich so exakt platziert, wie es von Néten
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ware. Aber so an sich, finde ich die App Uberragend. Es ist sicherlich ein cooles Tool
um Sachen zu verkaufen.

Wie war denn Dein allgemeines HoloLens-Feeling? Wie findest Du grundsétzlich die
Technologie?

Die Technologie ist der Wahnsinn. Ein Problem ist es die Brille richtig aufzusetzen.
Ich musste die ganze Zeit etwas drunter schielen, weil sie nicht richtig sald. Aber
wie gesagt, das liegt eben noch alles an der Technologie. Generell finde das richtig
super.

Wenn Du Dir mal Gedanken dazu machst, wie das alles auf mich gewirkt hat. Hast
Du den Eindruck vermittelt, dass Du souverdn mit der Technologie umgegangen
bist? Oder meinst Du, dass du gelangweilt oder abgeneigt gewirkt hast?

Was die Souveranitat angeht, wirde ich mir acht von zehn Punkten geben. Und
doof, null von zehn.

Du hast jetzt ein Gesplr daftir bekommen, was mit der HoloLens heute schon
moglich ist. Gehen wir mal davon aus, dass in finf Jahren die Gerdte noch mas-
sentauglicher werden und im privaten Umfeld héufiger anzutreffen sind. Kannst Du
Dir grundsétzlich vorstellen die Technologie auch privat in Bereichen wie Entertain-
ment, Gaming oder Shopping zu nutzen?

Ja, auf jeden Fall. Ich kann mir das in unfassbar vielen Bereichen vorstellen. Wenn
ich jetzt in einen Laden gehe stdren mich die Verkaufer meistens sowieso. So kann
ich mir einen Personal Assistent einblenden der mir idealerweise sagt, wo das Pro-
dukt in meiner Grof3e ausliegt. Das ganze wird also noch bisschen mit kiinstlicher
Intelligenz kombiniert. Fir Gaming hingegen, finde ich es anstrengend. Aber fur All-
tags-Anwendungen, vor allem wenn das ganz so benutzerfreundlich wird und man
den Arm nicht standig hoch halten muss, dann auf jeden Fall. Dann kdnnte ich mir
das in jedem Shop vorstellen. Wenn es dann noch meine Einkaufsgewohnheiten
kennt und ich gehe in den Laden und bekomme angezeigt in welchem Regal wel-
ches Produkt gerade im Angebot ist. Da gibt es unzahlige Anwendungsmaglichkei-

ten.
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Du bist gerade schon beim Thema Shopping. Kannst Du Dir also vorstellen, dass
Dich diese Technologie bei Deinen Kaufentscheidungen untersttitzten wird? Oder
glaubst Du sogar, dass Du anhand einer AR-App zu Hause eine Kaufentscheidung
féllen kbnntest?

Das ist eine gute Frage. Bei dem Stuhl war es gerade wirklich realistisch. Die Liege
hingegen, wirkte nicht so real, wie ich es gerne hatte. Insofern, den Stuhl hatte ich
gekauft und die Liege wohl eher noch mal im Store angeschaut.

Guter Punkt. Bei beiden Stiihlen handelt es sich um Designklassiker. Der Lounge
Chair kostet beispielsweise um die Siebentausend Euro. Wenn Du das nun weil3t,
setzt Du dann bei einem so teuren Produkt voraus, dass Du Méglichkeiten geboten
bekommst den Stuhl (iber AR zu erleben? Oder bist Du der Meinung, dass fir so
teure Produkte das App-Angebot wichtig ist fiir die Informationsbeschaffung? Kénn-
test Du Dir vorstellen bei so teuren Produkten den In-App-Kauf zu nutzen? Oder
wére es wahrscheinlicher, dass Du Dir zum Beispiel eine Kaffeemaschine fiir 50
Euro einblendest und direkt (iber die App kaufst? Wére der Preis innerhalb einer
App ausschlaggebend, oder machst Du das eher von Produktkategorien abh&ngig?
Ich glaube Preis spielt weniger eine Rolle, als Design. So eine Kaffeemaschine fur
50 Euro, wenn sie ganz gut aussieht ist dann schnell gekauft. Die Moglichkeit bei
groleren Sachen das Design und die reale Grél3e zu erleben, spielen dabei eine
wichtigere Rolle. Fur mich wirde es eher eine Rolle spielen, bei Sachen die ich nicht
bewegen oder nicht wieder zurlckbringen kann. Zum Beispiel einen Schrank, oder
sonstige sperrige Mobel. Au ch der Punkt Farbe ist dabei ganz essentiell. Wie wirkt
die Farbe im Raum. Design, Grdl3e und Farbe spielen fir mich eine wichtigere Rolle
als der Preis. Ich wirde mich allerdings auch nicht dazu verleiten lassen einen Ho-
cker fur Siebentausend Euro zu kaufen, wenn ich ihn mir nicht leisten kann. Wenn
ich das Geld hatte, wirde ich mich durch AR auch nicht mehr dazu verleiten lassen.
Mir wirde es eigentlich wirklich nur darauf ankommen, wie er im Raum aussieht.
Nehmen wir mal an, dass in zehn Jahren AR zum Alltag dazu gehért wie es heute

bereits mit Smartphones der Fall ist. Kbnntest Du Dir vorstellen, dass Dein Besuch



Probandeninterviews 1-65

19

20

im stationdre Handel dadurch abnimmt und Du héufiger lber solche Technologien
kaufen wirst?

Ich glaube, es kdnnte schon sein, dass der stationare Handel EinbuRen dadurch zu
verzeichnen hat. Wenn ich von meinem personlichen Standpunkt ausgehe, dann
gehe ich eben auch gerne raus und schaue mir Produkte im Laden an und interagie-
re mit Menschen. Das ist hangt vom Typ ab. An sich wirde ich sagen, ja der statio-
nare Handel wird darunter im begrenzten Umfang leiden.

Stell Dir vor, Dein bester Freund meldet sich bei Dir und méchte Dich einladen. Ihr
habt euch zwei Jahre lang nicht gesehen und Du méchtest eine gute Flasche Rot-
wein mitbringen. Was darf die Flasche Rotwein zu diesem Anlass kosten?

30 Euro.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?

1 Ja, sehr viel. Fast ausschlieflich.

Waren in den letzten zwdlf Monaten auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Ja, durchaus. Eine Lampe.

Hast Du auch etwas sperriges bestellt, wie zum Beispiel ein Bett?

3 So was nicht, dafur war ich tatsachlich im Mobelhaus. Ich habe mir im M&belhaus
ein Kuhlschrank gekauft. Aber die Lampe online, weil da gibt es ja zahleiche De-
sign-Online-Shops.

Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért beziehungsweise Dich da-
mit beschéftigt?

4 Ja, schon.

Eher im Rahmen von Pokémon Go, oder doch etwas intensiver?

5 Klar, mit Pokémon Go auf jeden Fall. Aber auch im Rahmen von Hochschulprojekten.
Konkret im Bereich Planung und Gestaltung im Rahmen der Landschaftsgestaltung.
Wenn Du jetzt an AR denkst, mit welcher Geratekategorie wiirdest Du das prinzipiell
verkntipfen? Brillen oder Smartphones und Tablets?

6 Ich muss sagen, dass ich es urspringlich nur mit Smartphones und Tablets verbun-
den habe, da ich von der HoloLens nicht so viel mitbekommen habe. Google Glass
habe ich zwar mal aufgesetzt, aber das bringt man nicht gleich damit in Verbindung.
War Dir bewusst, dass die Google Glass eine AR-Brille ist?

7 Ja, schon. Aber die ist ja gescheitert. Ich glaube die Verbindung zu AR stelle ich eher
mit Apps und Smartphones her.

In welchem Kontext ist Dir AR zum ersten Mal wirklich bewusst aufgefallen?

8 Ich hatte einen Kollegen, der bereits eine AR-App im Bereich Tourismus entwickelt
hat. Damit kannst Du das Smartphone beispielsweise auf das Brandenburger Tor
halten und dann werden dir dazu Informationen eingeblendet. In diesem Kontext

habe ich zum ersten Mal wirklich von Augmented Reality gehért. Aber danach war
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es dann auch schon Pokémon Go, da das wirklich weit verbreitet war. Ich glaube
bislang hat AR viel in der Nische stattgefunden und mit Pokémon hat es Anklang in
der Male gefunden.

Wenn Du Dir jetzt vorstellen wiirdest, SATURN oder Media Markt starten eine Wer-
beoffensive und bieten ndchste Woche ,,Head-Mounted Displays® flir 200 Euro an.
Kénntest Du damit was anfangen?

Ich kdnnte damit schon was anfangen. Aber in der Regel ist es wohl eher abschre-
ckend, weil die Allgemeinheit nichts damit anfangen kann. Das ist einfach zu sperrig,
damit kann dir kein normaler Verbraucher etwas anfangen. Auch mit dem Begriff
Augmented Reality nicht. Je nhachdem mit wem du sprichst.

Hast Du schon neben der Google Glass eine neuartige AR-Berille ausprobiert? Oder
eine VR-Brille wie die Oculus RIft?

Ja, das habe ich in der Tat. Ich habe VR-Brillen auf Messen und Fachveranstaltun-
gen schon einige Male aufgehabt.

Hast Du Pokémon Go oder eine andere AR-App auf dem Handy genutzt?

Nein, Pokémon war nichts flr mich. Die IKEA App auch nur mal kurz ausprobiert,
aber nicht wirklich benutzt.

Wenn Du Dir nun vorstellst, wie sich AR in den n&chsten Jahren entwickeln wird.
Kannst Du Dir dann prinzipiell vorstellen Kaufentscheidung anhand von AR-Apps zu
treffen? Oder zumindest Deine Kaufentscheidung dadurch zu stiitzen?

Ja, auf jeden Fall. Wenn das ganze nutzerfreundlich gestaltet ist, einfach zu bedie-
nen ist und einen Mehrwert bietet, dann auf jeden Fall. Ich glaube auch, wenn es
bisschen spielerisch gestaltet ist, dass es fur die Menschen etwas Neues ist dann

werden sie das auch gerne nutzen. Daher kann ich es mir durchaus vorstellen.

Nachgesprach

Das war fiir Dich gerade das erste Mal, dass Du eine HoloLens auf dem Kopf hat-

test. Du hast auch gleich eine AR-App genutzt, wie war das so fiir Dich?
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In erster Line schon cool. Vor allem in der Hinsicht, dass man schon eine ganz
andere Wahrnehmung seiner Realitat hat. Es ist zwar etwas, das rein transformiert
wird aber es wirkt in dem Moment trotzdem als Teil der Realitat. Das fallt vor allem
auf, wenn man die Brille dann wieder absetzt. Es ist wirklich wie eine zweite Realitat,
nicht nur erweitert, sondern wie eine eigene.

Wenn Du Dich nun objektiv einschétzen miisstest, wie Du auf mich gewirkt hast.
Glaubst Du, dass Du souverédn gewirkt hast und die Technik intuitiv verstanden
hast? Oder hattest Du eher das Gefiihl, in Richtung innerer Boykott abzudriften, da
Du damit eher weniger klar gekommen bist? Bist Du vielleicht auch nach anféngli-
chen Schwierigkeiten besser damit klar gekommen? Was meinst Du, wie das auf
aulBenstehende gewirkt hat?

Ich bin langsam reingekommen. Ich war zu Beginn sicher nicht souveran, da muss-
te ich mich erst zu Recht finden. Aber es war sicherlich kein innerer Boykott. Man
brauch dennoch eine gewisse Zeit, um sich damit anzufreunden.

Hat das Klicken fiir Dich ein Problem dargestellt?

Ja, daflr habe ich eine Aufwarmphase gebraucht, aber danach ging es dann gut.
Du hast nun eine Vorstellung davon bekommen, was AR heute schon kann. Wenn
die Technologie sich nun in fiinf Jahren enorm weiterentwickelt und den Massen-
markt erreicht, kannst Du Dir dann grundsétzlich vorstellen die Technologie auch im
privaten Bereich fiir Entertainment oder Gaming zu nutzen?

Ja, auf jeden Fall. Das kdnnte ich mir sogar heute schon vorstellen. Nicht unbedingt
die HoloLens, aber eine VR-Brille fur die PlayStation kann ich mir schon vorstellen.
Wir brauchen einfach noch eine gewisse Zeit und Unterstiutzung damit sich Techno-
logie auch wirklich durchsetzt.

Glaubst Du grundsétzlich, dass Du (ber AR-Apps Deine Kaufentscheidung treffen
oder begriinden kannst?

Ich glaube schon, dass der Kaufentscheidungsprozess dadurch wesentlich beein-
flusst wird. Im positiven sogar, weil dadurch eine starkere Wahrnehmung maoglich

wird von dem was man kauft.
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Dann konfrontiere ich Dich in diesem Zusammenhang damit, dass der Lounge Chair
von Eames rund Siebentausend Euro kostet. Bei einem solch teuren Stuhl handelt
es sich dann schon eher um ein Investitionsgut. Wenn Du das nun vor Augen hast,
siehst Du die AR-App dann eher als Must-Have? Oder empfindest Du es eher so,
dass du durch die App die Mdglichkeit hast diesen Stuhl besser kennen zu lernen
und aufgrund der App auch bereit bist ein solch teures Produkt zu kaufen? Oder
sagst Du, Du wiirdest bei solch teuren Giitern eine derartige App nutzen, aber nicht
dartiber kaufen? Gehen wir einen Schritt weiter und sagen, eine Kaffeemaschine fiir
50 Euro wiirdest Du Dir anhand einer solchen App sogar kaufen? Wére fir Dich im
Rahmen der Technologie die Preissensibilitat véllig aullen vor, oder spielt sie sogar
verstérkt eine Rolle?

Ich muss ganz ehrlich sagen, wenn die Technik noch weiterentwickelt ware, ware mir
das vdllig egal. Je realistischer das Bild von dem was ich mir da kaufe, desto wahr-
scheinlicher wirde ich das kaufen auch wenn es preisintensiv ist. Ich war letzten in
der Autostadt im Porsche-Pavillon und da konnte man sich eine VR-Brille aufsetzen.
Das war ein geniales Erlebnis. Die Wahrnehmung ist naturlich eine andere im Ver-
gleich zur AR-Brille, aber das ist schon so realistisch. Ich glaube, dass das durchaus
auch bei so teuren Gutern den Kaufentscheidungsprozess unterstitzen kann.
Spielt fiir Dich das haptische Erlebnis dann keine Rolle mehr?

Wenn es ein Siebentausend Euro Stuhl ist, dann doch noch. Bis zu 300 Euro nicht
unbedingt, aber bei so sehr preisintensiven Gitern wie den Stuhl, wirde ich ihn mir
dann doch noch mal anschauen wollen. Aber ich finde dieses Zusatzerlebnis einfach
echt gut.

Lass mich konkreter werden. Bei so einem Stuhl kann ich das Verlangen nach der
haptischen Wahrnehmung gut nachvollziehen. Wenn Du Dir stattdessen vorstellst,
dass Du im Wohnzimmer sitzt und Dir gerne einen neuen Flat Screen kaufen méch-
test. Du wirfst Dir mit Hilfe einer App den Fernseher an die Wand und hast die Még-
lichkeit diesen direkt lber die AR-App auch zu kaufen. Wenn der Fernseher rund
200 Euro kostet und Du wolltest den Fernseher sowieso auf Amazon bestellen, wére

das dann ein Szenario bei dem Du einen In-App-Kauf tatigen wiirdest?
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Ja, das auf jeden Fall.

Wenn wir annehmen, dass in circa zehn Jahren AR-Brillen oder Kontaktlinsen Einzug
in unseren Alltag halten werden, vergleichbar mit den Smartphones heute. Kénntest
Du Dir dann vorstellen, dass AR den Offline-Kauf obsolet machen wird? Oder wird
das nur fiir bestimmte Warengruppen gelten?

Ich glaube, komplett obsolet wird der Offline-Kauf nie. Es gibt einfach dieses gewis-
se Einzelhandel-Erlebnis in bestimmten Bereichen, wie zum Beispiel beim Fleischer.
Einkaufen ist flir die Menschen nicht nur der Akt Waren zu Erwerben, sondern ein
Erlebnis und Interaktion. Es ist ja nicht umsonst so, dass die gro3en Einkaufszent-
ren am Wochenende voll sind. Das wird es noch geben. Aber ich glaube schon, dass
der Online-Handel noch weiter wachsen wird und vor allem durch solche Technolo-
gien noch starker in den Vordergrund rucken wird.

Waére fiir Dich der Ansatz interessanter, dass Du Dir eine AR-Brille beim Handler ge-
gen eine Geblihr ausleihen kannst und in Ruhe zu Hause Deine Wohnung einrichten
kannst? Oder wiirdest Du den Showrooming-Ansatz bevorzugen, bei dem Du die
Experience im Laden vor Ort erhéltst und dort letztendlich kaufst?

Ich wirde das Gerat lieber mit nach Hause nehmen, das ware schon interessanter.
Damit kann man sich dann bequem seine eigene Wohnung einrichten.

Stell Dir vor, Dein bester Freund meldet sich bei Dir und méchte Dich einladen. Ihr
habt euch zwei Jahre lang nicht gesehen und Du méchtest eine gute Flasche Wein
mitbringen. Was darf die Flasche Wein zu diesem Anlass kosten?

15 Euro.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?

1 Ja, hin und wieder.

Waren in den letzten zwdlf Monaten auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Ja, schon.

War bei den Mdbel auch etwas sperriges dabei?

3 Ja, kam aber letzte Woche kaputt an. Ich bin gerade erst umgezogen und dabei ich
ein Stufenregal bestellt.

Hast Du das Regal (iber IKEA bestellt?

4 Nein, Uber Amazon. Da war es gunstiger, aber es kam eben kaputt an. Also habe
ich es einfach zurtickgeschickt und habe danach was Uber ebay-Kleinanzeigen ge-
funden.

Musstest Du die Retoure zahlen?

5 Da ich Uber Amazon Prime bestellt habe, musste ich keine Liefergebuhr zahlen und
die Retoure war gleich mit dabei.

Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?

6 Ja, in meinem Studium habe ich an der Hochschule bisschen was in den Bereichen
VR und AR mitbekommen.

Hast Du AR selber schon mal genutzt?

7 Nein, gar nicht.

Oder hast Du sogar Pokémon Go gespielt?

8 Ach, funktioniert das auch so? Also, Pokémon Go habe ich schon gespielt. Aber auf
meinen Handy hat es nicht funktioniert.

Das heil3t, Du hattest schon Kontakt im AR im Gaming-Bereich. Hast Du AR vielleicht
schon in einem anderen Kontext wahrgenommen, wie zum Beispiel im Marketing?

9 Eine Freundin hat mit ihnrem Dozenten etwas in der Richtung entwickelt und wollten
Produkte darUber darstellen. Aber das habe ich nur am Rande mitbekommen, ich

kann da nichts genaues dazu sagen.
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Uber AR wird im Moment viel geredet. Wenn Du davon hérst, an welches Geriét
denkst Du dann zu erst? An Brillen oder an Smartphones und Tablets?

Ich glaube, irgendwann wird es schon eine Brille werden, aber nicht so grof3 wie die
HoloLens. Die ist bestimmt erst mal fur Entwickler gedacht.

Es gibt bereits einige Apps auf dem Smartphone, die AR nutzen. Nutzt Du das privat
schon, oder verbindest Du AR (iberhaupt nicht mit dem Smartphone?

Das wird schon passen, mit dem Handy geht mittlerweile alles. Das wird sich auch
in der Gesellschaft durchsetzten und dann laufen wir mit unseren Brillen wie in Star
Trek umher und erhalten Informationen zu Personen, die in einem sozialen Netz-
werk angemeldet sind.

Wenn Du Dir jetzt vorstellst, SATURN oder Media Markt starten eine Werbeoffensive
und bieten ndchste Woche ,Head-Mounted Displays* fiir 200 Euro an. Kénntest Du
mit dem Begriff was anfangen, oder ist er unsexy?

Ja, der Begriff ist unsexy. ,Head-Mounted Display®, also das befestige ich irgendwie
am Kopf? Ich dachte direkt an einen Helm, aus dem Militar. Der normale Verbrau-
cher kann mit dem Begriff sicher nichts anfangen.

Du hattest bislang noch nicht viel Kontakt mit AR. Kannst Du Dir, ohne dass Du die
App bislang getestet hast, vorstellen Waren irgendwann online (ber AR-Apps zu
bestellen?

Das Problem wird eher sein, dass Du AR-Gerate zu Hause haben musst. Vor allem
aus Kostengrinden wird das schwierig werden. Aber grundséatzlich finde ich das
schon gut. Gerade bei dem Stufenregal hatte ich mir gerne bestimmte Farben vorher
zu Hause angeschaut. Das ist schon cool. Also ich glaube schon, dass ich es nutzen

wirde.

Nachgesprach

Das war ftir Dich gerade das erste Mal, dass Du eine HoloLens getragen hast. Wie

ist Dein erster Eindruck?
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Sehr gut. Sehr interessant. Man wird definitiv noch sehr viel davon héren. Da bin ich
mir sicher.

Wenn Du Dir nun vorstellst, wie Deine Interaktion mit der HoloLens auf mich ge-
wirkt hat. Glaubst Du, dass Du einen souverdnen Eindruck hinterlassen hast, weil
die Steuerung fir Dich intuitiv war? Oder bist Du eher auf Distanz mit der Technik
gegangen?

Far mich war das total intuitiv. Was ich jetzt im nachhinein merke, dass es ziemlich
anstrengend fur die Augen ist. Wahrend der Anwendung fallt das nicht auf, aber
danach, wenn man die Brille wieder absetzt ist das schon auffallig. Aber ich denke,
dass kommt noch von dem recht kleinen Blickfeld.

Du hast die Technik gerade etwas kennen gelernt und wéhrend des Tests bereits
einige mégliche Anwendungsszenarien genannt. Denkst Du, dass Du in Zukunft die
Technologie privat zu Hause nutzen wirst?

Ja, definitiv.

In welchen Bereichen? Entertainment, Gaming oder Shopping?

Ich persdnlich wirde es wirklich fir den Online-Kauf einsetzen. Ich wirde mir bei
Amazon oder IKEA ein Produkt auswahlen und mir anschauen wie es bei mir zu
Hause wirkt. Aber auch fur Studienzwecke ist das bestimmt sehr interessant. Ich
kénnte mir schon vorstellen, dass es im Bereich der Medizin einige Anwendungen
geben wird, um den menschlichen Kdrper so flr Lernzwecke darzustellen. Man kann
dadurch einfach tiefer in die Materie einsteigen und sich intensiv damit auseinander
setzen. Auch fur technische Anwendungen, wie die Darstellung von Motoren. Das
kann sehr interessant sein.

Ist der Bereich Entertainment vielleicht auch ein Anwendungsbereich fiir Dich?

Das kann ich mir eigentlich weniger vorstellen. Dafur ist es noch zu anstrengend
fur die Augen. Wenn es massentauglicher wird, dann eventuell. Im Bereich Gaming
sehe ich es dann vielleicht noch etwas eher.

Du hast gerade Mobbel geriickt, Stihle hin und her gestellt. Kannst Du Dir denn
grundsétzlich vorstellen, Deine Kaufentscheidung in den nédchsten Jahren anhand

solcher AR-Technologien zu treffen?
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Ja, das kann ich mir schon sehr gut vorstellen. Ich kann es zu Hause nutzen. So
kann ich auf dem Sofa sitzen und die Mdglichkeit mir eine Schrankwand zu kaufen,
ohne erst den Zollstock zu holen und Malk zu nehmen. So kdnnte ich mir einfach die
Brille aufsetzten und direkt schauen, ob es passt. Wenn es gut aussieht, kann man
es eigentlich auch gleich kaufen.

Dann konfrontiere ich Dich in diesem Zusammenhang damit, dass der Lounge Chair
von Eames rund Siebentausend Euro kostet. Bei einem solch teuren Stuhl handelt
es sich dann schon eher um ein Investitionsgut. Wenn Du das nun vor Augen hast,
siehst Du die AR-App dann eher als Must-Have? Oder empfindest Du es eher so,
dass Du durch die App die Méglichkeit hast diesen Stuhl besser kennen zu lernen
und aufgrund der App auch bereit bist ein solch teures Produkt zu kaufen? Oder
sagst Du, Du wiirdest bei solch teuren Giitern eine derartige App nutzen, aber nicht
dartiber kaufen? Gehen wir einen Schritt weiter und sagen, eine Kaffeemaschine fiir
50 Euro wiirdest Du Dir anhand einer solchen App sogar kaufen? Wére fiir Dich der
Kauf im Rahmen der Technologie preisgebunden, oder spielt es gar keine Rolle?
Also der Preis ist letztendlich nicht der einzige Faktor. Gerade bei einem teuren Ses-
sel flr Siebentausend Euro wirde ich schon gerne wissen wollen, wie er sich denn
anfuhlt. Das kann mir die Brille eben nicht bieten. Es ware ein zusatzliches Kriteri-
um. Ich wurde schon ins Mobelhaus wollen um mich draufzusetzten und den Sessel
auch mal anfassen. Dann nutze ich die AR-App eigentlich nur flr den rein optischen
Aspekt, ob es denn Uberhaupt in die Wohnung passt. Bei einer Kaffeemaschine
hingegen ist die Optik nicht das ausschlaggebende Kaufkriterium. Hauptsache der
Kaffee ist geschmacklich okay.

Lass mich die Frage etwas konkretisieren. Du sitzt auf der Couch und spielst mit
dem Gedanken Dir einen neuen Flat Screen zu kaufen. Du projizierst ihn Dir mit
einer Amazon-App an die Wand und schaust, ob er passt. Der Fernseher kostet nur
200 Euro. Wiirdest Du dann eher einen In-App-Kauf tatigen?

Also wenn ich noch die Mdglichkeit hatte Rezensionen angezeigt zu bekommen,

oder Testberichte zu lesen, dann wirde es mir leichter fallen. Dann kann ich si-



Probandeninterviews I-75

22

23

cherlich alles Uber eine App machen. Ansonsten ist es so, dass ich im Media Markt
einen Fernseher sehe, gehe nach Hause um mich im Internet Uber das Produkt zu
informieren und dann kaufe ich ihn auf Amazon oder bei Media Markt. Mit so einer
App kann ich das alles zentralisiert machen. Von daher wirde ich es bei solchen
Produkten vielleicht doch gleich in der App kaufen.

Ein guter Punkt. Nehmen wir mal an, dass in zehn Jahren AR zum Alltag dazu gehért
wie es heute bei Smartphones der Fall ist. Kbnntest Du Dir vorstellen, dass Dein
Besuch im stationdren Handel dadurch abnimmt und Du héufiger (iber solche Tech-
nologien kaufen wirst?

Das glaube ich nicht. Es wird sich definitiv verandern. Vielleicht werden die Bestel-
lungen Uber PCs und Handys weniger und AR nimmt eine wichtigere Rolle ein. Aber
das ist eine Frage des Preises, wie viel die Brillen in zehn Jahren kosten werden.
Ich sehe es jetzt schon nicht ein fir Tausend Euro ein iPhone zu kaufen. Ich weil}
nicht, ob ich bereit ware Tausend Euro fir solch eine Brille auszugeben. Wobei die
Anwendungsmoglichkeiten in zehn Jahren wirklich weit sein werden.

Stell Dir vor, Dein bester Freund meldet sich bei Dir und méchte Dich einladen. Ihr
habt euch zwei Jahre lang nicht gesehen und Du méchtest eine gute Flasche Wein
mitbringen. Was darf die Flasche Wein zu diesem Anlass kosten?

Oh je. Ich trinke kein Rotwein. Fur meinen besten Freund wurde ich Moment schon
30 bis 40 Euro ausgeben. Spater einmal, gerne auch im niedrigen dreistelligen Be-

reich.
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Vorgesprach
Hast Du in den letzten zwdlf Monaten online Waren bestellt?

1 Ja, ich habe tatsachlich online Waren bestellt.

Waren in den letzten zwdlf Monaten auch Mébel oder Wohnaccessoires dabei?

2 Nein, ich habe nichts der Gleichen bestellt. Nur Kleidung.

Hast Du zuvor schon mal von Augmented Reality gehért?

3 Ist das, das gleich wie Virtual Reality?

Nicht ganz, da wird eigentlich schon strikt unterschieden. Aber es wird hgufig zu-
sammen in Verbindung gebracht.

4 Ich habe schon oft mit Virtual Reality gearbeitet. Ich habe im Rahmen einer Kampgan-
ge fur Internet of Things bereits VR-Anwendungen vorgestellt, mit denen man Fall-
schirmspringen konnte und solche Sachen. Bei einem Automobilbauer hatten wir
auch solche Brillen. Damit konnte man technische Probleme am Auto darstellen und
analysieren. Das heil3t, man konnte auf Autoteile klicken und dann wurden mogliche
Fehlerursachen dargestellt. Das war eine App fur Techniker. Solche Sachen habe
ich bereits kennengelernt.

Das ist schon sehr B2B-lastig. Hast Du privat vielleicht mal von Pokémon Go gehért?

5 Ja, ich habe Pokémon Go gespielt.

Ist es Dir gegebenenfalls auch schon mal beim Einkaufen im Marketing-Kontext
begegnet?

6 Ich weifl} nicht, ob die App CodeCheck dazu gehdrt. Man scannt die Produkte ein
und erhalt danach Informationen Uber die Inhaltsstoffe.

Dabei scannt man den Barcode, oder?

7 Ja, genau.

Okay, also das ist jetzt keine AR-Anwendung, aber Du wirst gleich eine besser Vor-
stellung von der Technologie bekommen. Du hast gerade von Deinen VR-Erfahrun-
gen erzéhlt und das Du dafiir Brillen aufgesetzt hast. Denkst Du bei AR, wie zum

Beispiel Pokémon Go, auch an Brillen oder vielleicht an Smartphones und Tablets?
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Wahrscheinlich eher an Smartphones, ja.

Wenn Du Dir jetzt vorstellst, Media Markt startet eine Werbeoffensive und bietet
néchste Woche ,,Head-Mounted Displays* fiir 200 Euro an. Wiisstest Du worum es
sich dabei handelt?

Ich kann mit dem Begriff nicht viel anfangen. Und das ist schon peinlich, da ich ei-
gentlich in der Computerbranche arbeite.

Es geht im Endeffekt um AR- oder VR-Brillen, also um Geréte die Du an Deinem Kopf
montierst um sie nutzen zu kbénnen. Der Begriff kommt aus der Technologie-Bran-
che. Aus Marketing-Sicht findest Du die Bezeichnung also nicht so gut, oder?
.,Head-Mounted“ hort sich unelegant an.

Du kannst Dir bei AR-Anwendungen wie bei Pokémon zum Beispiel Objekte ein-
blenden lassen. Kénntest Du Dir vorstellen mit Hilfe solcher Apps in Zukunft online
Waren zu bestellen?

Ja, wenn ich dafur nicht so viel Zeit brauche als wenn ich in den Laden fahren muss-

te, dann wurde ich das auf jeden Fall machen. Wenn ich dadurch Zeit spare, dann ja.

Nachgesprach

12

13

Das war ftir Dich gerade das erste Mal, dass Du eine HoloLens getragen hast. Wie
war es fir Dich?

Ein bisschen verwirrend. Vor allem weil ich etwas langer gebraucht habe, bis die
Gestensteuerung mit der Hand funktioniert hat. Aber ich glaube, wenn man das 6f-
ter macht, dass man das auch lernt. Dann wird es bestimmt einfacher. Aber das ist
normal, man muss sich eben an neue Technologien gewodhnen.

Du hast gerade auch die App getestet. Kam Dir die Verbindung von Mébeln in AR
sinnvoll vor, oder passt das nicht wirklich zusammen?

Ich habe ja schon wahrend des Tests erwahnt, dass ich Sims gespielt habe und
von daher war das schon logisch. Auch einige Bewegungen habe ich daher bereits

gekannt. Das man mit Objekten interagiert, wie zum Beispiel das Drehen von Objek-
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ten. Das einzige was mir noch aufgefallen ist, dass die Qualitat der Darstellung der
Méobelsticke noch nicht so gut war um die Materialien gut erkennen zu kdnnen. Das
wirde es wesentliche erschweren irgendwas zu kaufen, da ich es nicht anfassen
kann.

Stell Dir doch mal bitte vor, dass Du Dir gerade selber beim Testen zugeschaut hast.
Glaubst Du, dass Du den Eindruck vermittelt hast, dass fiir Dich die Technik super
intuitiv war und dass Du daher souverén interagiert hast? Oder hattest Du Schwie-
rigkeiten und man hatte das Gefiihl, dass Du Dir nicht gleich als erste eine solche
Brille kaufen wirst?

Also ich glaube, dass ich mich gerade nicht all zu gut angestellt habe. Mit der einen
Hand habe ich standig die Brille festgehalten und mit der anderen Hand habe ich
irgendwo im nirgendwo umhergeklickt. Fur AuRenstehende sah das sicherlich sehr
unbeholfen aus. Vor allem weil andere nicht sehen kdnnen, was ich gerade sehe
und daher gar nicht nachvollziehen kénnen, was ich da gerade mache.

Hast Du Dich gerade selber etwas unwohl gefiihlt mit der Technik?

Nein, das eigentlich nicht.

Du hast gerade eine Vorstellung davon bekommen, was AR grundsétzlich méglich
macht. Kénntest Du Dir daher vorstellen in den ndchsten Jahren AR zu Hause fiir
Entertainment, Shopping, oder Gaming zu nutzen?

In ein paar Fallen kann ich mir das sehr gut vorstellen. Zum Beispiel, wenn es um
Design geht. Wenn ich schauen médchte, ob irgendwas gut in meine Wohnung passt,
dann kann ich mir das gut vorstellen. Oder auch im Gaming-Bereich. Ich spiele sel-
ber sehr gerne PlayStation und daher kdnnte ich es mir in dem Bereich auch ganz
gut vorstellen. Aber wirklich Sachen einkaufen, die ich zuvor noch nicht in Echt ge-
sehen habe, wurde ich wohl nicht machen.

Du wiirdest Dir demnach keine grundsétzliche Kaufentscheidung auf Basis einer
AR-App erlauben? Wiirde eine AR-App Deine Kaufentscheidung positiv beeinflus-

sen, oder wére Dir das gleich?
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Das konnte mich insofern beeinflussen, dass die MaRstabe realistisch sind. Dann
kénnte ich herausfinden ob die Kichenzeile in meine Wohnung passt und ob sie
farblich harmoniert. Zusatzlich misste man sich dann noch Produktbilder im Internet
anschauen, weil die Qualitat das bislang noch nicht vermittelt.

Du hast gerade die App anhand des Eames Plastic Armchair getestet. Dieser Stuhl
kostest in der Dir dargestellten Ausfiihrung zwischen 500 und 600 Euro. Das sage
ich Dir aus dem Grund, da ich nun von Dir wissen méchte, ob Du es bei so teuren
Produkten voraussetzen wiirdest eine AR-App nutzen zu kénnen? Oder wiirdest Du
Dich eher dartiber freuen, dass es fiir solche Produkte entsprechende Apps gibt, die
Dich bei Deiner Kaufentscheidung unterstiitzen? Oder kaufst Du vielleicht wegen
solcher Apps so teure Gliter? Oder wiirdest Du eher eine Kaffeemaschine fiir 50
Euro direkt per App kaufen, wenn sie gut in die Kiiche passt? Spielt der Preis der
Gliter im Rahmen der AR-App eine Rolle bei Deiner Kaufentscheidung?

Ich glaube, der Preis spielt innerhalb der App eine nicht zu groRe Rolle.

Wenn Du beim Autokauf die Méglichkeit héttest so eine App zu nutzen, wére das fiir
Dich hilfreich? Oder wiirdest Du das mittlerweile fast sogar voraussetzen, dass Dir
eine App angeboten wird?

Es ware sicherlich eine Erfahrung, wenn ich zu Hause schon in das Auto reinschau-
en konnte. Aber ich glaube nicht, dass das meine Kaufentscheidung beeinflussen
wurde. Ich brauche einfach noch die Feinheiten, die ich nur vor Ort sehen kann.
Wenn wir annehmen, dass in circa zehn Jahren AR-Brillen Einzug in unseren Alltag
halten werden, vergleichbar mit den Smartphones heute. Kénntest Du Dir dann vor-
stellen, dass AR den Offline-Kauf beeinflussen wird? Wiirdest Du liberhaupt noch in
den Laden gehen, oder machst du dann alles nur noch von zu Hause aus?

Also ich glaube schon, dass das Auswirkungen auf den stationaren Handel haben
wird. Es gibt viele Beschaftigte, die nicht die Zeit haben in den stationaren Handel
zu gehen und sich die Produkte dort anzuschauen. Aber dabei muss man eben
auch die Altersgruppen bertcksichtigen. Ab 40 oder 50 setzen sich die Leute ein-

fach kaum mit der Technik auseinander. Diese Altersgruppen werden auch weiterhin
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lieber in den Laden gehen und mit dem Verkaufer reden. Es hangt schon vom Kau-
ferlebnis ab.

Und wenn Du das auf Dich beziehst. Glaubst Du, Dass Du in zehn Jahren weniger
in den Laden gehen wirst?

Ich weil} gar nicht. Also wenn ich das schnell haben mdchte, dann wirde ich so eine
AR-Apps benutzen. Aber manchmal will man einfach auch unter Menschen kommen
und haptische Eindriicken zu den Produkten sammeln. Das ist schon noch vorhan-
den.

Stell Dir bitte vor, Deine beste Freundin meldet sich bei Dir und méchte Dich einla-
den. Ihr habt euch zwei Jahre lang nicht gesehen und Du méchtest eine gute Fla-
sche Wein mitbringen. Was darf die Flasche Wein zu diesem Anlass kosten?

Mhm, da ich mich mit Wein nicht so gut auskenne, wirde ich sagen 20 bis 30 Euro.
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