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Obwohl XR-Anwendungen ein wachsender Trend sind, ist nur  
wenig über deren nachhaltige Implementierung im stationären 
Handel bekannt. Deshalb widmet sich der vorliegende Beitrag der 
Relevanz von hedonistischen und utilitaristischen Elementen für  
die Kundenakzeptanz mithilfe einer systematischen Analyse von  
Use-Cases und zeigt anhand einer empirischen Studie auf, dass 
Funktionalität ausschlaggebend für eine erfolgreiche Integration  
von XR-Technologien in die Handelsumgebung ist.

Katja Lurie-Stoyanov, Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg

Integration 
von XR-
Anwendungen

im physischen Store
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Aufgrund der rasanten digitalen Entwicklungen und Inten-
sivierung des Wettbewerbs integrieren Händler zunehmend 
interaktive Technologien, um so zusätzliche Verkaufs- und 
Informationskanäle anzubieten. Hierbei werden Extended-Rea-
lity (XR)-Anwendungen, insbesondere Augmented Reality (AR) 
und Virtual Reality (VR), sowohl in der Wissenschaft als auch 
in der Praxis als zukunftsweisende Technologie für den Handel 
eingestuft. Dies zeigt sich deutlich an ihrem zunehmenden 
Einsatz in der Handelslandschaft (Holdack et al., 2022). 

Trotz sinkender Entwicklungskosten werden solche Techno-
logien meist online und nicht in stationären Geschäften ein-
gesetzt (Abb. 1). Der zurückhaltende Einsatz in physischen 
Stores ist auf die zeit- und kostenintensive Implementierung und 
Nutzung solcher Anwendungen zurückzuführen, während der 
Integrationserfolg sowie der langfristige Return on Investment 
noch ungewiss sind. Dies liegt insbesondere daran, dass kaum 
Erfahrungswerte vorliegen, ob Kundinnen und Kunden solch 
innovative Interaktionstechnologien in physischen Einkaufs-
stätten akzeptieren und nutzen. Adoptionsrisiken erschweren 
es Händlern, XR-Anwendungen langfristig einzusetzen, ob-
wohl sie ein einzigartiges Einkaufserlebnis bieten, bei dem die 
physischen Grenzen eines Geschäfts überwunden werden und 
ein breiteres Produktsortiment auf neue Weise präsentiert wird 
(Manis & Choi, 2019). Vor diesem Hintergrund hat sich in der 
Wissenschaft ein eigenständiger Forschungsstrang – AR-Mar-
keting – entwickelt, der sich der strategischen Integration von 
AR-Erlebnissen zur Erreichung von Marketingzielen widmet 
(Rauschnabel et al., 2022a). Demnach sollten sich Händler mit 
der Kundenakzeptanz dieser Technologien auseinandersetzen. 
In der Forschung zur kundenbezogenen Technologieakzeptanz 
wird den individuellen Nutzenkomponenten besondere Be-
achtung geschenkt und dabei auf hedonistische und funktionale 
Nutzenbeiträge hingewiesen. In diesem Zusammenhang bieten 
XR-Anwendungen sowohl zusätzliche Produktinformationen 
als auch verbesserte Einkaufserlebnisse. Deshalb ist es wichtig, 
diejenigen Faktoren zu identifizieren, die den Mehrwert für 
Kundinnen und Kunden und entsprechend deren Akzeptanz 
maximieren, um so Adoptionsrisiken für den stationären Han-
del zu senken (Alzayat & Lee, 2021).

Um Händler bei der Entscheidung zur Anwendung von XR 
zu unterstützen, bietet die vorliegende Studie einen systema-
tischen Ansatz für die Integration von AR und VR in phy-
sische Stores. Hierfür werden die im Handel beobachtbaren 
Anwendungsfälle strukturiert und deren hedonistische und 
funktionale Nutzenbeiträge für Kundinnen und Kunden 
diskutiert. Zusätzlich wird die Bewertung beispielhaft an-
gewendeter Technologien aus Kundenperspektive untersucht. 
Daraus werden gezielt Hinweise abgeleitet, welche Faktoren 
für den erfolgreichen Einsatz dieser Interaktionstechnologien 
im Einkaufsalltag relevant sind.  

XR-Anwendungen als zusätzliche 
Informations- und Verkaufskanäle  
im Handel 
 
XR-Anwendung wird als Oberbegriff für sämtliche immersive 
Technologien verstanden, die versuchen, die Realität durch Di-
gitalisierung und Simulation von Sinneserfahrungen nachzu-
ahmen. Der Begriff umfasst eine Bandbreite an Hardware- und 
Softwarelösungen, wie z.B. sensorische Berührungsflächen, 
Applikationen oder tragbare Geräte. Im Rahmen dieses Bei-
trages werden ausschliesslich AR- und VR-Technologien be-
trachtet, da im Handelskontext meist nur solche Anwendungen 
eingesetzt werden (Pitt, 2019). 

VR ist eine interaktive, computersimulierte Umgebung, die 
mithilfe von ausschliesslich virtuellen Elementen die Reali-
tät abbildet. Rauschnabel et al. (2022b) weisen diesbezüglich 
darauf hin, dass der Begriff Extended Reality irreführend ist, 
da VR-Applikationen nicht das Ziel verfolgen, die physische 
Realität zu erweitern, sondern eine alternative Realität zu 
schaffen. Nutzer solcher Technologien können in einer vir-
tuellen Umwelt in Echtzeit mit reaktionsfähigen Objekten 
interagieren (Violante et al., 2019). Für den Handel bedeutet es, 
dass Kundinnen und Kunden in der VR-Umgebung Produkte, 
Dienstleistungen und Marken visuell in ähnlicher Weise er-
leben wie bei realen Kauferfahrungen. Zudem können zusätz-
liche Produktinformationen angezeigt und Details visualisiert 
werden (Manis et al., 2019). 

Während VR die reale Welt gänzlich ausblendet, kombiniert AR 
reale und virtuelle Elemente, indem sie virtuelle Inhalte in die 
physische Umgebung integrieren (Bonneti et al., 2018). Dabei 
sind die augmentierten Objekte reaktionsfähig und interaktiv, 
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wodurch sie die Sinneswahrnehmung und den Nutzen ver-
bessern. Somit bieten AR-Anwendungen neue Möglichkeiten 
zur Präsentation des Produktsortiments und zur Anzeige von 
Produktinformationen direkt am Point of Sale (Spreer und 
Kallweit, 2014).

Ein Schlüsselfaktor für den Erfolg in der Einzelhandels-
branche ist das effektive Management der Customer 
Experience (CX). Dieses Kundenerlebnis umfasst sämtliche 
Erfahrungen und Berührungspunkte mit einem Unter-
nehmen, die während des Kaufentscheidungsprozesses ge-
sammelt werden (Lemon et al., 2016). Die Entscheidung über 
den Einsatz von Interaktionstechnologien ist dabei zentrales 
Element bei der Gestaltung der CX, da sie neue Berührungs-
punkte zwischen Kundschaft und Unternehmen schaffen 
und dabei einzigartige, individualisierte Erfahrungen er-
zeugen. Durch die Integration von XR-Anwendungen können 
Händler demnach das Einkaufserlebnis ihrer Kundschaft an-
reichern und personalisieren und somit ihren Entscheidungs-
prozess beeinflussen (Pitt, 2019). Der daraus erzielte Kunden-
nutzen kann dann die CX steigern.

Die Betrachtung der verschiedenen Einzelhandelssektoren in 
Deutschland (Abb. 2) verdeutlicht, dass AR- und VR-Applika-
tionen bereits in einer Vielzahl von Branchen eingesetzt oder 
zumindest getestet wurden. 

Besonders häufig und langfristig werden sie im Bereich Fashion, 
gefolgt von Lebensmittel, Möbeln, Elektronik und Automobil 
integriert. Hierbei handelt es sich um äusserst wettbewerbs-
intensive Branchen, die stets um Kundinnen und Kunden 
konkurrieren und ihren Wechsel zum Konkurrenten entgegen-
wirken müssen. In der Handelspraxis werden Interaktions-
technologien überwiegend in der Vorkaufsphase eingesetzt, 
wo der Anbieterwechsel am häufigsten auftritt (Manss und 
Kirchgeorg, 2017). Da diese Anwendungen neue Möglichkeiten 
der Produktvisualisierung und somit neue, erweiterte Produkt-
erfahrungen bieten, werden sie als Vorteil und Differenzierungs-
faktor gegenüber Wettbewerbern gesehen. So hat Lego bereits 
2008 die sogenannte „Lego Digital Box“ entwickelt, ein AR-
Gerät, das auf den Produktverpackungen eine Animation des 
Packungsinhaltes anzeigt. Der Einsatz dieser Technologie erwies 
sich als so verkaufsfördernd, dass Lego bereits 2010 entschied, 
die Digital Box in allen Lego-Stores aufzustellen (Klaß, 2010).

Ein weiteres Beispiel für eine erfolgreiche Integration von XR 
in die Verkaufsstrategie ist Mister Spex. Der Brillenanbieter 
bietet bereits seit 2011 seinen Kundinnen und Kunden die 
Möglichkeit, über die eigene Webcam online zu testen, wie 
Brillenmodelle im Gesicht aussehen würden sowie die Brillen in 
einer 360°-Ansicht genau zu betrachten. Mit dieser Strategie hat 
sich das Unternehmen zu einer wettbewerbsfähigen Alternative 
zum traditionellen Optiker entwickelt (Total Immersion, 2011). 

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf der Use-Case-Recherche, diverse Quellen1.

1 �Die�Autoren�führten�eine�Recherche�zu�AR-�und�VR-Anwendungen�durch,�die�bis�April�2022�entweder�im�Handel�auf�dem�deutschen�Markt�eingeführt�wurden� 
oder von deren Einführung in deutschen Medien berichtet wurde. Nach bestem Wissen und Gewissen der Autoren wurden in diesem Rahmen 77 Use-Cases identifiziert.

Abb. 1: Anzahl der Handelsunternehmen, die bis 2022 AR oder VR im Handel integriert haben
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physischen Store integriert.   
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Nur 7 (27%) der VR-
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physischen Store integriert. 
2 von ihnen werden heute 
noch angewendet.
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Funktionalität oder der Unterhaltungswert dieser Techno-
logien die CX verbessern, notwendig.

Kundenakzeptanz von XR-
Anwendungen im Handelskontext
Der Markterfolg von Innovationen ist in hohem Masse von der 
Akzeptanz ihrer potenziellen Nutzer abhängig. Ausgehend 
von der Uses & Gratification Theory (Ruggiero, 2000), handeln 
Menschen zielorientiert und bevorzugen deshalb Technologien, 
die sie basierend auf ihren individuellen Bedürfnissen als ziel-
fördernd erachten (Rauschnabel, 2018). Im Handelskontext ist 
demnach entscheidend, welche Faktoren Kundinnen und Kunden 
dabei unterstützen, neue Technologien im Einkaufsprozess zu 
nutzen und zu akzeptieren. Dieses Wissen ist besonders in der 
frühen Adoptionsphase wichtig, um die AR-/VR-Anwendung den 
Kundenbedürfnissen anzupassen. So kann die Nutzungsabsicht 
der Kundschaft sichergestellt und eine erfolgreiche Technologie-
einführung beschleunigt werden (Holdack et al., 2022).

Um die Nutzerakzeptanz von Innovationen zu bewerten und 
vorherzusagen, wurden verschiedene Erklärungsmodelle  
(wie TAM (Davis, 1989) oder UTAUT (Venkatesh et al., 2003))  

Ein anderes Konzept verfolgt das Modeunternehmen Lacoste. 
Es führte 2014 eine App ein, die der Kundschaft im Store zeigt, 
wie neue Schuhe an ihrem Fuss aussehen würden, ohne dass 
sie diese anprobieren müssen. Dafür setzen Kundinnen und 
Kunden ihren Fuss auf eine Markierung und scannen diesen 
mit ihrem Smartphone (Vizard, 2014). 

Es gibt eine Reihe von Möglichkeiten, wie AR und VR in der 
Praxis umgesetzt werden. Neben Magic Mirror und App-
Technologien gibt es in der Handelslandschaft auch 360°- 
Videos, Hologramme und AR-/VR-Brillen (Abb. 3).

Obwohl es eine Reihe von unterschiedlichen XR-Technologien 
gibt, erfolgen fast 50% aller Anwendungen über Mobile Apps 
oder Websites. Zum einen liegt das an den geringen Ent-
wicklungskosten. Zum anderen ist die Kundenakzeptanz 
von Apps deutlich höher als die von anderen Technologien, 
wie z.B. VR-Brillen (Holdack et al., 2022). Aufgrund des ra-
santen technologischen Fortschritts und der Unsicherheit 
in Bezug auf die Kundenakzeptanz ist für Handelsunter-
nehmen die Frage, in welche Art der Interaktionstechnologie 
sie investieren sollen, schwierig. Um diese Entscheidung 
zu fundieren, ist Wissen darüber, welchen Einfluss diese 
Anwendungen auf das Kundenerlebnis haben und ob eher 

Quelle: Eigene Darstellung, diverse Quellen.

Abb. 2: Branchenübersicht über die  
Verwendung von AR-/VR-Technologien,  
basierend auf der Use-Case-Recherche
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basierend auf der Use-Case-Recherche
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entwickelt. Hierbei werden die Faktoren identifiziert, die die 
Entstehung von Akzeptanz beeinflussen. In Akzeptanzmodellen 
werden diese überwiegend in zwei Kategorien unterteilt: Utili-
taristische Faktoren, die Konsumentinnen und Konsumenten 
funktionalen Mehrwert in ihrem Einkaufserlebnis bieten und 
hedonistische Faktoren, die darauf abzielen, mit unterhalt-
samen, spielerischen Elementen positive Einkaufserfahrungen 

zu schaffen. Da AR-/VR-Anwendungen sowohl utilitaristisch als 
auch hedonistisch gestaltet werden können, ist es wichtig, den 
Einfluss beider Dimensionen zu prüfen (Akadim et al., 2022). 

Der Vorrang der einen Nutzerdimension vor der anderen ist 
häufig Untersuchungsgegenstand in der Akzeptanzforschung, 
wobei bestehende Ergebnisse oft kritisch diskutiert werden. 
Wissenschaftliche Studien haben teilweise unterschiedliche 
Erkenntnisse gewonnen, ob eher funktionale oder hedo-
nistische Faktoren Akzeptanz beeinflussen (z.B. Holdack 
et al., 2022; Manis et al., 2019; Rauschnabel & Ro, 2016). Die 
meisten Studien zu AR und VR unterstreichen die Relevanz 
der Kognition und Funktionalität. Sie betonen, dass wahr-
genommene Nützlichkeit ein wichtiger Entscheidungsfaktor 
für die Nutzungsintention von Kundinnen und Kunden ist 
(z.B. Childers et al., 2001; Davis et al., 1992; Rauschnabel et 
al., 2016). Empirische Untersuchungen zu hedonistischen 
Vorteilen sind dagegen vieldeutig und eher widersprüchlich. 
Während einige Arbeiten den Unterhaltungswert eher als 
Bedingung für die wahrgenommene Nützlichkeit der An-
wendung sehen (z.B. Mullins & Sabherwal, 2018; Pessoa, 2013), 
deuten andere Studien darauf hin, dass die hedonistische 
Nutzendimensionen ebenfalls, wenn nicht sogar grössere, 
Einflusswirkung auf die Nutzungsabsicht haben (z.B. Holdack 
et al., 2020; Manis et al., 2019; Violante et al., 2019).

Die Betrachtung der praktischen Uses-Cases (Abb. 4) deutet da-
rauf hin, dass funktionale Aspekte einen grösseren Stellenwert 
für die erfolgreiche Integration von AR-/VR-Technologien haben.

Abbildung 4 zeigt, dass auf dem Markt fast genauso viele An-
wendungen mit Fokus auf Unterhaltung wie mit Fokus auf den 
funktionalen Mehrwert eingeführt wurden. Jedoch scheinen 
Technologien, die darauf abzielen, durch zusätzliche Infor-
mationen und Funktionalitäten die Kaufentscheidungen zu 
erleichtern, deutlich öfter langfristig im Handelsprozess im-
plementiert werden als Anwendungen, die eher Unterhaltung 
bieten und für kurzlebige Kampagnen eingesetzt werden. Das 
wird dadurch deutlich, dass während nur 29% der hedonisti-
schen Applikation heute noch in den Geschäften verwendet 
werden, es 68% der utilitaristischen sind. 

Empirische Evaluation einer  
VR- und AR-Technologie
Die unterschiedliche Relevanz der Nutzendimensionen von 
Technologien wird oft in Bezug auf den Verkaufskanal dis-
kutiert. So bietet der Online-Handel, insbesondere unter 
Hinzunahme des mobilen Internets, eine hohe Bequemlichkeit 
und viele Informationsmöglichkeiten im Vergleich zu phy-
sischen Stores (Manss et al., 2017). Vor diesem Hintergrund 

Zusammenfassung

In der Handelslandschaft werden Extended-Reality-
Anwendungen als zusätzliche Informations- und 
Verkaufskanäle eingesetzt. Obwohl diese Technologien 
einen Mehrwert für den Einkaufsprozess bieten, werden 
sie in physischen Stores aufgrund mangelnder Kenntnisse 
zu Kundenakzeptanz und RoI noch selten implementiert. 
Der vorliegende Beitrag strukturiert die auf dem Markt 
existierenden Use-Cases von AR- und VR-Technologien 
und diskutiert, ob eher hedonistische oder funktionale 
Elemente eine erfolgreiche Integration von XR-
Anwendungen in die Handelsumgebung fördern.
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Abb. 4: Verteilung von AR-/VR-Anwendungen mit 
hedonistischem und/oder utilitaristischem Fokus, 
basierend auf der Use-Case-Recherche
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bevorzugen Kundinnen und Kunden funktionale Aspekte 
der verwendeten Technologien, die sie bei ihren Kaufent-
scheidungen im Internet unterstützen. Anders könnte es sich 
beim Offline-Shopping verhalten. Aufgrund der starken Kon-
kurrenz durch den Online-Handel, müssen Anwendungen 
vor Ort einen wahrgenommenen Mehrwert bieten, der dem 
Komfort und den zahlreichen Informationsmöglichkeiten im 
Internet gegenübersteht. Dies könnte durch einen hohen Un-
terhaltungs- und Spassfaktor realisiert werden.

Um den Einfluss hedonistischer und utilitaristischer Nutzen-
dimensionen im stationären Geschäft sowie die generelle Ak-
zeptanz von XR-Technologien zu prüfen, wurde eine Studie 
im realen Handelsumfeld durchgeführt, bei der verschiedene 
Technologien im experimentellen Design getestet wurden. 
Hierfür konnten Konsumentinnen und Konsumenten in einer 

Kernthesen

1 Die Integration von XR-Anwendungen kann 
verkaufsfördernd sein und als Differenzierungsfaktor 
gegenüber Wettbewerbern wirken.

2 Die Handelspraxis zeigt, dass AR und VR überwiegend 
in der Vorkaufsphase erfolgreich eingesetzt werden.

3 Funktionale Aspekte haben einen höheren Stellenwert 
für die erfolgreiche Integration von AR- und VR- 
Technologien in den Handel als hedonistische.

4 Für eine nachhaltige Implementierung von XR-Technolo- 
gien ist Kundenakzeptanz eine wichtige Voraussetzung.

Jahr Unternehmen Anwendung Quelle
2012 Uniqlo AR: Magic Mirror https://www.retail-innovation.com/index.php/uniqlos-magic-mirror

2014 Lowe's AR: Mobile App https://www.stylus.com/nfhfms

2016 Daimler AR: Mobile App https://www.re-flekt.com/de/portfolio-item/daimler-mb-rescue-assist

2017 Amazon VR: Mobile App https://www.intomarkets.com/wiki/amazon-ar-view-augmented-reality-shopping-app/

2017 Gap VR: Mobile App https://www.fastcompany.com/90669616/exclusive-gap-buys-3d-avatar-company-drapr-so-customers- 
canvirtually-try-on-clothing-online

2017 Ikea AR: Mobile App https://about.ikea.com/en/newsroom/2017/09/12/ikea-launches-ikea-place-a-new-app-that-allows-people-to- 
virtually-place-furniture-in-their-home

2017 L’Oréal AR: Mobile App https://www.loreal-finance.com/en/annual-report-2017/digital/augmented-reality-beauty-experience

2017 Timberland AR: Magic Mirror https://www.marketingsquad.net/ar/retail-experience/

2018 Audi VR: Website App https://www.computerbase.de/2018-07/audi-3d-konfigurator/

2018 Cairo VR: 360°-Video https://3d.cairo.de/designstores.html

2018 Crocs AR: Mobile App Crocs LiteRide AR – Apps bei Google Play

2018 Otto AR: Magic Mirror https://www.sensape.com/work/pernod-ricard-ar-promotion-at-the-pos

2018 Zara AR: Magic Mirror https://www.sensape.com/work/mehr-verkauf-im-supermarkt-oreo

2019 Asos AR: Mobile App https://fashionunited.de/nachrichten/einzelhandel/asos-testet-neue-ar-option-virtual-catwalk/2019061732175

2019 Gucci AR: Mobile App https://fashionunited.de/nachrichten/einzelhandel/gucci-fuehrt-ar-technologie-fuer-ace-sneakers-ein/2019070232338

2019 Meister AR: Mobile App https://www.meisterschmuck.ch/fileadmin/kataloge/meister_trauringbroschuere_2021_22.pdf

2019 Olssen AR: Mobile App https://www.olssen.be/virtueel-inrichten

2019 Porsche AR: Mobile App https://newsroom.porsche.com/de/2019/digital/porsche-augmented-reality-visualizer-appfahrzeugkonfiguration-17615.html

2019 Sephora AR: Magic Mirror https://risnews.com/inside-sephoras-magic-mirror

2020 Aldi Süd AR: Mobile App https://invidis.de/2020/10/digital-retail-aldi-setzt-auf-ar-prospekte/

2020 Bayern München Fanstore AR: Magic Mirror https://invidis.de/2020/12/fc-bayern-world-fan-experience-schlaegt-megastore/

2020 BMW VR: Magic Mirror https://www.bmw.com/en/events/nextgen/driving-simulator.html

2020 Burberry AR: Mobile App https://fashionunited.de/nachrichten/einzelhandel/burberry-fuehrt-augmented-reality-shopping-tool-ein/2020022534670

2020 Nike AR: Hologramm Nike brings dressing room to customer homes with 3D holograms | Chain Store Age

2021 Coca-Cola VR: VR-Brille https://www.immersivelearning.news/2021/12/27/coca-cola-weihnachtstruck-vr-experience/

Tabelle 1: Ausgewählte Beispiele von Unternehmen, die bis heute  
noch AR- oder VR-Anwendungen im Handel verwenden

Quelle: Eigene Darstellung.

Die vollständige Auflistung 
der 77 Use Cases können Sie 
unter folgendem Link aufrufen: 
unisg.link/anhangusecases
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separaten Einkaufsfläche eines Kaufhauses sowohl VR- als auch 
AR-Brillen aufsetzen und sich darüber unterschiedliche Pro-
dukte anzeigen lassen. Über die HoloLens (AR) wurde ein real 
existierender Sessel in den Raum projiziert, den die Nutzer sich 
zum Vergleich anschliessend auch physisch ansehen konnten. 
Die VR-Brille bildete dagegen unterschiedliche Kleidungsstücke 
ab, die die Nutzer selbstständig auswählen und einem erzeugten 
Avatar anziehen konnten. Dieser Experimentaufbau ermöglichte 
es nicht nur, AR und VR zu testen, sondern auch unterschied-
liche Produktkategorien abzubilden. In einer anschliessenden 
Befragung wurden die Zufriedenheit mit den Brillen sowie die 
Nutzungsintention beim Einkaufen im physischen Store erfasst.

Aufgrund des zeit- und beratungsintensiven Charakters des 
Experiments konnten nur 41 valide Umfrageantworten ge-
neriert werden, obwohl deutlich mehr Personen die Brillen 
testeten. Das zeigt zwar ein allgemeines Interesse an AR-/
VR-Anwendungen, jedoch lassen sich aus den Ergebnissen 
lediglich Tendenzen ableiten. 

Die Befragten gaben an, dass sie mit der Nutzung der Brillen 
im Rahmen des Experiments zufrieden waren. Besonders 
positiv wurde der Unterhaltungswert beider Anwendungen 
sowie der Erlebnisbeitrag zum Einkaufen im stationären Han-
del hervorgehoben. Allerdings sehen die Studienteilnehmer 
noch viel Entwicklungsbedarf bei den Technologien. So wurde 

angegeben, dass die Qualität der Produktabbildungen und 
Produktvisualisierung optimiert und das Sichtfeld der HoloLens 
ausgeweitet werden sollten. Diese Mängel schränken aus Sicht 
der Befragten die Funktionalität beider Anwendungen ein, da 
eine Produktbewertung nicht vollständig gewährleistet wird. 
Vor diesem Hintergrund wurde die Frage nach der künftigen 
Nutzung der AR- und VR-Brille zurückhaltender als die Frage 
nach Zufriedenheit beantwortet. Die Probanden gaben an, dass 
sie es für wahrscheinlich halten, dass sie künftig VR- oder AR-
Brillen beim Einkaufen verwenden werden, wenn sich die Visu-
alisierung der Produkte im digitalen Raum qualitativ verbessert. 

Momentan werden solche Lösungen eher als Spielerei wahr-
genommen und brauchen eine deutliche technische Auf-
rüstung, um im Handel als Verkaufskanal genutzt zu werden. 
Demnach empfinden Nutzer AR-/VR-Brillen zwar als spassig, 
für die künftige Nutzung fehlt ihnen jedoch die qualitative 
Funktionalität der Technologien.  

Entgegen der ursprünglichen Erwartung hat dieses Experi-
ment gezeigt, dass im stationären Handel die hedonistische 
Dimension zwar wichtig ist, die utilitaristische jedoch den 
entscheidenden Einfluss auf die Nutzungsintention von AR-/
VR-Anwendungen beim Einkaufen hat. Demnach sollten 
Händler einen besonderen Fokus auf die Funktionalität legen.

Praktische Implikationen und 
Handlungsempfehlungen
Aus praktischer Sicht bietet dieses Papier relevante Erkennt-
nisse für eine erfolgreiche Integration von AR-/VR-Techno-
logien in physische Stores. In erster Linie zeigt sich, dass unter 
Beachtung bestimmter Anforderungen die vorgestellten An-
wendungen grosses Potenzial für die Profilierung von Ein-
kaufsstätten bieten. 

Zuerst müssen sich Handelsunternehmen bereits in der frühen 
Entwicklungs- und Adoptionsphase mit Kundenanforderungen 
an Interaktionstechnologien befassen. Angesichts der rasanten 
Entwicklung neuer Technologien sowie der hohen Integrations-
kosten ist die Nutzerakzeptanz ein zentraler Entscheidungs-
faktor und eine wichtige Voraussetzung für die langfristige 
Adoption neuer Interaktions- und Verkaufsinstrumente. Dem-
nach müssen AR-/VR-Anwendungen entsprechend der identi-
fizierten Anforderungen gestaltet werden, damit Akzeptanz 
und Nutzungsabsicht der Kundschaft gesteigert wird. 

Für die Technologieakzeptanz ist eine zentrale Frage, ob eher 
hedonistische oder funktionale Nutzendimensionen die Ver-
wendungsbereitschaft innovativer Technologien erhöhen. Die 
Ergebnisse des Experiments zeigen, dass, obwohl der Unter-

Handlungsempfehlungen

1 Kundenanforderungen an Interaktionstechnologien 
sollten bei der Entwicklung von XR-Anwendungen 
berücksichtigt und umgesetzt werden. 

2 Für eine erfolgreiche Integration von XR-Techno- 
logien als zusätzlichem Informations- und Verkaufs- 
kanal müssen die wahrgenommene Nützlichkeit und 
Funktionalität der Applikation sichergestellt werden.

3 Händler sollten den zusätzlichen Informationsgehalt 
und die alternative Möglichkeit der Produkt- 
visualisierung zur Unterstützung der Kaufentscheidung 
nutzen und XR-Applikationen in der Vorkaufsphase 
einsetzen.

4 Um eine maximale Kundenakzeptanz bei der 
Implementierung von XR-Anwendungen zu erreichen, 
sollten Unternehmen eine Kundensegmentierung 
vornehmen und diese bei der Kundenansprache 
beachten.
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haltungswert bei der Verwendung von AR und VR die Nutzer-
akzeptanz positiv beeinflussen, Unternehmen in erster Linie 
die Nützlichkeit dieser Anwendungen sicherstellen müssen. 
Dabei sollten sowohl Hardware als auch Software so konzipiert 
werden, dass sie nicht nur informativ, sondern auch einfach zu 
bedienen sind. Das ist besonders wichtig, wenn der Einsatz 
von XR-Technologien nicht einer kurzfristigen Kampagne zur 
Gewinnung von Aufmerksamkeit dient, sondern als zusätz-
licher Informations- und Verkaufskanal eingesetzt werden soll. 
Die Funktionalität einer Applikation hat positiven Einfluss auf 
die Einstellung und Absicht der Kundinnen und Kunden, sie 
künftig beim Einkaufen zu verwenden.

Vor diesem Hintergrund ist es für Händler empfehlenswert, XR 
vor allem in der Vorkaufsphase einzusetzen. Auf diese Weise kön-

nen der Informationsgehalt der Technologien und die zusätzliche 
Möglichkeit der Produktvisualisierung den Konsumentinnen und 
Konsumenten bei der Kaufentscheidung im stationären Geschäft 
unterstützen. Die Analyse der hier ausgewerteten Use-Cases hat 
gezeigt, dass dies vor allem in wettbewerbsintensiven Handels-
branchen einen wichtigen Wettbewerbsvorteil bietet.

Weiterhin sollten Handelsunternehmen eine Kundenseg-
mentierung für die Integration von XR-Anwendungen 
vornehmen. Diverse Studien haben gezeigt, dass jüngere 
Kundinnen und Kunden aufgrund ihrer Technikaffinität XR-
Technologien als einfacher zu bedienen und nützlicher empfin-
den. Händler sollten dies bei der Kundenansprache beachten, 
um eine maximale Kundenakzeptanz bei der Einführung von 
AR und VR zu erreichen. 
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