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Editorial

VWachsende

Handelsbedeutung dank
neuer lTechnologien

Technologien pragen das Einkaufserlebnis im Handel immer starker.
Auch in stationdren Laden kommt dem Einsatz von digitalen In-Store-
Anwendungen in der Form von Pick & Go-Systemen, AR-Spiegeln oder
dynamischen Preis-Tags eine stark wachsende Bedeutung zu. Mit Social
Commerce und dem bevorstehenden Metaverse ergédnzen zwei neue
Distributionskanale das bisher eher produktbezogene Einkaufserlebnis
um soziale und virtuelle Erlebnisdimensionen. Aus dieser Entwick-
lung entstehen viele innovative Losungen, die eine zunehmende
Aufmerksamkeit unter Konsumentinnen und Konsumenten erzeugen.
Besonders AR-/VR- und KI-Technologien wie «Virtual Try-Ons», die
eine virtuelle Anprobe von Kleidung, Accessoires oder Kosmetik er-
moglichen, erobern aktuell den Handel. Es entsteht eine verbesserte Tlustration: © Studio Nippoldt
Customer Experience, wenn physische und digitale Kandle starker mit-
einander verschmelzen. Aber auch rein digitale Losungen haben das

Prof. Dr.
Thomas Rudolph

Potenzial, das Erlebnisniveau im Handel massiv zu verbessern. Diese Professor fiir Marketing

sogenannten immersiven Erlebnisse konnten dem Handel, im Vergleich und Internationales

zu anderen Ausgabekategorien wie Ferien, Mobilitat, Wohnen oder Handelsmanagement an der

Freizeit, ein iiberproportionales Wachstum bescheren. Universitdt St Gallen
thomas.rudolph@unisg.ch

Die vorliegende Ausgabe der Marketing Review St. Gallen liefert i

zum Einsatz von Technologien im Handel vielseitige Anregungen. In 4:'

unseren Schwerpunktbeitragen werden zahlreiche Anwendungsfelder,
wie Digital Signage, Smart Services, Augmented und Virtual Reality,
Embodied Robots oder Digital Humans, vorgestellt. Unsere Ausgabe
thematisiert die Auswirkungen neuer Technologien auf das Konsum-
verhalten sowie den Nutzen fiir junge Konsumierende, beispielsweise
im Metaverse. Auch kritische Aspekte, wie Stolpersteine beim Techno-
logieeinsatz, bieten dem Handelsmanagement von morgen wichtige
Handlungsimpulse.

Lesen Sie in dieser Ausgabe iiber den technologischen Fortschritt und

dessen Moglichkeiten, Konsumerwartungen erlebnisbetonter zu be-
dienen und den Handel in unserem Leben bedeutsamer zu machen.
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Maria von Scheel-Plessen,

Senior Marketing Executive
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Schon mit 24 Jahren war Maria von Scheel-Plessen fiir die Online-Marketing-
Kampagne von Zalora, einem Zalando-Ableger, in Siidostasien verantwortlich.
Seitdem sammelte sie wertvolle Erfahrungen bei Amazon im Premium-
Markensegment und kurbelte unter anderem die Marketingaktivitdten bei
Montblanc an. Heute ist Maria als Senior Marketing Executive in der
Luxusindustrie fiir die Medien- und Advertising-Aktivitdten sowie den
E-Commerce-Umsatz in 37 Mdrkten verantwortlich. Mit ihrer Expertise in den
Bereichen Digital, Branding, E-Commerce, Media und digitale Transformation
hat sie bereits erfolgreich Metaverse-Taktiken in der Luxusindustrie umgesetzt.

Marketing Review St. Gallen

In unserem Interview sprechen wir mit ihr liber die Zukunft des Handels im
Metaverse und wie Unternehmen diesen vielversprechenden neuen
Distributionskanal in das eigene Geschdftsmodell integrieren kénnen.

Katharina Ruschmann, Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Forschungszentrum

fir Handelsmanagement an der Universitdt St. Gallen

Maria, das Metaverse ist aktuell in aller Munde,
eine abschliessende Definition existiert jedoch
noch nicht. Kénntest du uns zu Beginn erkliren,
was es mit dem Metaverse aus deiner Sicht auf
sich hat?

Ich finde spannend, wie das Metaverse aus Marken-
sicht aufgebaut ist. Viele sagen, dass das Metaverse
genau wie die digitale Welt ist, nur in 3-D. Das
heisst, das Ganze ist fiir Kundinnen und Kunden
nahbarer und interaktiver. Es ist eine neue Platt-
form, um sich als Marke noch einmal neu zu de-
finieren und mit dem aktuellen Wertegeriist von
Kundinnen und Kunden zu kombinieren, welches
natiirlich auch ganz stark digital ausgerichtet ist. Ich
wiirde sagen, das Metaverse ist ein Spielplatz fiir
Marketingaktivitaten, um Kundinnen und Kunden
das eigene Okosystem der Marke naher zu bringen.

Wer sind aktuell typische Metaverse-
Nutzerinnen und -Nutzer? Welchen Aktivititen

gehen diese im Metaverse nach?

Die Nutzerinnen und Nutzer sind aktuell noch recht
jung. Bei meinen bisherigen Aktivitdten im Meta-

312023

verse war die Kern-Audience zwischen 16 und 18
Jahre alt. Mittlerweile kann man aber Zielgruppen
aufsetzen und bspw. nur Kundinnen und Kunden
ab 24 Jahre ansprechen. Ansonsten sind die Nutze-
rinnen und Nutzer digitalaffiner, experimentier-
freudiger, innovativer und haben ein Mindset,
welches sich stark im Sinne der Gamification aus-
richtet. Sie wollen sehr viel ausprobieren und sind
neugierig. Die Nutzerinnen und Nutzer kommen
aus Grossstadten und sind Fans von gewissen Spie-
len, wie Fortnite oder Farmerama. Die Nutzerinnen
und Nutzer gehen bspw. auf The Sandbox, spielen
ein Spiel und schauen sich die verschiedenen Stores
an. Aber ich sehe auch, dass die Nutzerinnen und
Nutzer der jeweiligen Spiele, beziiglich der Alters-
gruppen und Charakteristika stark variieren. Aber
insgesamt sind sie noch sehr jung.

Was sind Barrieren, die dazu fiihren, dass viele
sich noch nicht auf das Metaverse einlassen?

Es gibt einen Tweet von Elon Musk «Has anyone
seen Web3? I can't find it.» Das trifft gut den Kon-
sens der Gesellschaft. Viele haben Respekt, denken,
es ist nur eine kurzlebige Bubble und hinterfragen
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die Zukunft des Metaverse. Denn aktuell ist das
Metaverse noch eine Nische. Viele Nutzerinnen und
Nutzer sind Gamer. Metaverse-Events, die einen zur
taglichen oder wochentlichen Nutzung animieren,
sind sehr rar. Marken sind noch in einer Test-und-
Lern-Phase und Kundinnen und Kunden fehlt der
Anreiz, sich mit dem Metaverse auseinanderzu-
setzen. Sobald wir aber einen USP schaffen, Events

«Das Metaverse ist ein
Spielplatz fur Marketing-
aktivitéten, um Kundinnen
und Kunden das eigene
Okosystem der Marke
ndher zu bringen.»

wie bspw. das Konzert von Jay-Z, welches exklusiv
im Metaverse stattfand, dann haben wir grossartige
Anlasse. Auf der anderen Seite bestehen Vorurteile.
Die Frage, wie komme ich ins Metaverse, geht das
nur iiber VR-Brillen? Viele wissen gar nicht, dass
sie das Metaverse auch mit dem Desktop, Discord,
Roblox o0.4. nutzen konnen. Hier miissen wir mehr
Awareness-Arbeit leisten. Auch um Mitarbeitende
und altere Generationen entsprechend abzuholen.

Die Gaming-Szene und Gen Z entspricht nicht
unbedingt der Zielgruppe vieler Marken.
Warum ist eine Metaverse-Prisenz aus betriebs-
wissenschaftlicher Sicht trotzdem sinnvoll?

Mit den Metaverse-Aktivitaten kann man sich stark
bei der Gen Z und Gen Alpha platzieren. Sie kon-
nen sich die Produkte heute vielleicht noch nicht
leisten, aber womdglich in den néchsten 5 bis 10
Jahren. Dann sollen sie sich fiir die eigene Marke
entscheiden und nicht fiir die Konkurrenz. Parallel
kann man mit den Aktivitdten sehr viel Innova-
tion als Marke schaffen, sich bspw. sehr progressiv
aufstellen. Im Metaverse sind die Kundinnen und
Kunden von morgen und es ist wichtig, dass wir
uns dort mit authentischen Praktiken platzieren.

Louis Vuitton, Burberry, Balenciaga, oder
Moncler, inzwischen sind fast alle Luxusmarken
im Metaverse vertreten. Warum ist das Meta-
verse insbesondere fiir die Luxus- und Fashion-
industrie attraktiv?

Die ganzen Merchandise-Artikel aus der Ready-To-
Wear-Kollektion, Sneaker, Mintel, Caps, etc. konnen
alle auch von Avataren getragen werden. Im Spiel hat
der Avatar zu 99% Kleidung und Schuhe an. Nutze-
rinnen und Nutzer konnen ihren Avatar individua-
lisieren. Es ist spannend zu sehen, wie sich gerade
Gamer und die junge Zielgruppe mit der Marke
auseinandersetzen, welche Produkte sie kaufen.
Idealerweise nutzen sie die Produkte iiber mehrere
Spiele hinweg. Haben sie einmal ihren Avatar aus-
gestattet, lauft er in dem Marken-Outfit durch die
diversen Spiele. Das generiert grossartige Learnings
und Insights. Die Luxusindustrie hat schon immer
sehr stark auf Consumer Insights gehort und viel
in Recherche investiert, deshalb ist das Metaverse
insbesondere fiir die Luxusindustrie spannend.

Fiir welche weiteren Branchen konntest du dir
einen gewinnbringenden Einsatz des Metaverse
vorstellen?

Bei der Design- und Interior-Branche, bspw. bei Fir-
men wie Ikea, besteht viel Potenzial. Generell, alles,
was man im Alltag braucht, sind auch Gegenstande,
welche man theoretisch im Metaverse platzieren
konnte. Denn der Grossteil des sozialen Lebens findet
fur viele Gamer online und nicht offline statt. Man
muss sich jedoch bewusst sein, dass diese Kundin-
nen und Kunden moglicherweise nur dieses digitale
Produkt kaufen. Es ist nicht damit zu rechnen, dass

«Mit den Metaverse-
Aktivitaten kann man

sich stark bei der Gen Z
und Gen Alpha platzieren.
[..] Im Metaverse sind

die Kundinnen und Kunden
von morgen. »

jemand, der sich einen digitalen Ikea PAX kauft, im
Endeffekt auch offline zu Ikea geht und sich dort das
Haus oder die Wohnung einrichtet. Oftmals bleiben
die Kéufe digitale Kéufe. Aber gerade Marken, die
eine alternde Zielgruppe haben, insbesondere auch
in ihrem CRM, denen fehlt der Zuwachs an jungen
Kundinnen und Kunden und fiir diese Marken ist es
wichtig, sich im Metaverse zu platzieren.

Marketing Review St.Gallen
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Welche Moglichkeiten konnen Marken bereits
heute im Metaverse realisieren?

Zum einen konnen Marken einen Brand-Store mit
eigenem Merchandise aufsetzen und dort Artikel
wie Bestseller verkaufen. Zum anderen kann man
sogenannte Kollaborationen aufsetzen. Also mit
anderen Marken, welche sich bereits authentisch
im Metaverse platziert haben, kooperieren. Oder
mit Gaming-Influencern zusammenarbeiten. Das ist
auch spannend, um zu schauen, wie die Resonanz
zwischen der Gaming-Welt und der eigenen Marke
ist. Grossartig finde ich auch hybride Produkte wie
Collectibles. Hier bietet man die digitalen Produkte
gleichzeitig auch noch in einer Offline-Version an.
Das heisst, man kauft bspw. das Paar Sneaker digi-
tal im eigenen Metaverse-Store und bekommt sie
zusatzlich offline zugeschickt. Allgemein kdnnen
Unternehmen schauen, wie die Kundengruppe auf
Metaverse-Aktivitaten reagiert, was sind bspw. die
Preispunkte, welche man beriicksichtigen sollte.

312023

Quelle: © Adobe Stock.

Das ist ausserst wichtig, um herauszufinden, wie
relevant bin ich als Marke im Metaverse und gibt
es dafiir wirklich Potenzial oder nicht.

Kannst du uns Best Practices nennen, wie
Marken das Metaverse nutzen kénnen, um mit
Kundinnen und Kunden zu interagieren?

Virtuelle Weihnachtsfeiern, virtuelle Konzerte fiir
Mitarbeitende und Kundschaft, NFT-Galerien, auch
als Geschenk, Live-Commerce als Verkaufstaktik.
Ein Best Practice wiare auch der Virtual-Reality-
Showroom von Ikea fiir eine immersive Produkt-
prasentation: https://demodern.com/projects/ikea-
vr-showroom

Wie kann das Metaverse die Customer
Experience verbessern?

Das Metaverse hat eher einen positiven Effekt fiir
das Markenimage. Die Customer Experience, wie
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« Die Customer
Experience kann

man aber insofern
verbessern, dass

die Kundin oder der
Kunde einen weiteren
Touchpoint hat,

um sich mit der Marke
auseinanderzusetzen.»

sehr dort wirklich ein Omnichannel-Effekt zu sehen
ist, wiirde ich infrage stellen. Aus meiner Erfahrung
haben wir entweder sehr digitale Metaverse-
Kundinnen und -Kunden oder Offline-Kundinnen
und -Kunden. Uber Hybridaktivierungen kann man
versuchen, das Ganze miteinander zu verbinden.
Die Customer Experience kann man aber insofern
verbessern, dass die Kundin oder der Kunde einen
weiteren Touchpoint hat, um sich mit der Marke
auseinanderzusetzen. Als Marke konnen wir die
Kundschaft im Metaverse auch in der Freizeit mit
Werbung oder Produktmoglichkeiten bespielen.
Wir sagen immer «shopping is always on» heut-
zutage. Man ist immer in der Stimmung, etwas zu
kaufen, und daher ist es natiirlich auch wichtig,
im Metaverse prasent zu sein. Aber die Metaverse-
Customer-Experience ist leider oftmals noch nicht
in den Omnichannel-Kontext eingebettet. Es ist
grossartig, einen neuen Touchpoint zu ermdglichen,
dieser ist aktuell aber noch sehr unvernetzt.

Das Metaverse bietet grosses Potenzial fiir den
Handel. Was sollten Unternehmen beim Aufbau
einer Metaverse-Prisenz unbedingt beachten?

Unternehmen sollten zum einen beachten, dass es
ganz klare Planning-KPIs, eine ganz klare Zielsetzung
fiir das Metaverse, gibt. Also wofiir wollen sie es nut-

Quelle: © iStockphoto.

zen, ist es eine Awareness- oder Conversion-Taktik,
sollen tatsdchlich Sales {iber das Metaverse generiert
werden? Was ist eigentlich der langfristige Nutzen der
Metaverse-Strategie? Ich glaube, da sind sich die meis-
ten noch gar nicht einig. Zum andern ist es wichtig, die
richtigen Tools aufzusetzen, um Customer Insights zu
tracken. Also zu wissen, welcher Kunde befindet sich
gerade im Metaverse, ist dieser wirklich mit meiner
Marke verbunden, hat er Interesse an meiner Marke.
Das Thema Consumer Insights ist essenziell, um auch
die richtigen Learnings zu generieren und die Strate-
gie entsprechend anzupassen. Ebenfalls wichtig zu
beachten ist, welches Produktsortiment biete ich an.
Es macht aus meiner Sicht keinen Sinn, das komplette
Sortiment im Metaverse zu launchen. Vielleicht erst
einmal mit den Bestsellern anfangen, um zu schauen,
wie sich die Markenwahrnehmung und das Kauf-
verhalten der Gen Y und Gen Z im Metaverse ver-
andert. Dann sollten Marken, um authentisch zu
sein, mit Gaming- oder Metaverse-Influencerinnen
und -Influencern zusammenarbeiten, welche bereits
einen guten Track-Record haben und die einem auch
die richtigen Tipps geben konnen, welches Design
die Metaverse-Nutzerinnen und -Nutzer anspricht.
Was ich auch sehr spannend und wichtig finde, ist,
dass man den Haken zur Offline-Welt schlagt, bspw.
mit Phygital Events, also physischen und digitalen
Events. |

Marketing Review St. Gallen
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Schwerpunkt Akzeptanz innovativer Technologien im Einzelhandel

Innovative
IN-Store-
[echnologien

12

NUtzlichkeit und Wirkung
aus Kundensicht

Innovative In-Store-Technologien sind chancenreich.

Deren Niitzlichkeit und Akzeptanz in der Zielgruppe sind aber
unterschiedlich; deren Verhaltenswirkungen sind meistens
unbeleuchtet. Daher sind entsprechende vergleichende Kenntnisse
fir Augmented Reality, Holographic Shopping, Smart Services und
Embodied Robots fiir die Praxis und die Forschung wertvoll.

Nils Franzel, Bernhard Swoboda

Marketing Review St.Gallen 32023



Handler nutzen innovative In-Store-
Technologien mit unterschiedlichem Er-
folg. So ermoglicht Ikea per Augmented
Reality (AR) die Anpassung von Artikeln
zu existenten Raumausstattungen, Zara
nutzt Roboter fiir Abholservices online
bestellter Ware in Flagship-Stores und
Wanda testet holografische Anzeigen und
Zahlungssysteme per Gesichtserkennung
in Spielzonen. Allerdings hat The Home
Depot den Einsatz von Embodied Robots
eingestellt, da diese nur von Kindern ge-
nutzt wurden, und bei Walmart erfiillten
Roboter die Erwartungen u.a. der Kund-
schaft nicht. Die fehlende Niitzlichkeit
fiir die Kundschaft lasst Technologie-
anwendungen scheitern. Kenntnisse {iber
die Niitzlichkeit und deren Wirkung sind
daher aus mehreren Griinden vordring-
lich: Um in der Wissenskurve einem
«Trial-and-Error» voraus zu sein, die
«beste» Anwendung zuerst zu implemen-
tieren und friih jene zu fokussieren, die
den Wiederkauf oder das Kauferlebnis
am besten fordern.

Fiir diese Studie wurden die In-Store-
Technologien gewahlt, denen der hochste
Kauferlebnisbeitrag zugesprochen wird
(Grewal et al., 2020). Sie tragen stark zur
Convenience bei; Individuen erwarten
ein bequemes, reibungsloses Einkaufs-
erlebnis. Sie starken die soziale Pra-
senz; Individuen suchen zunehmend
soziale Vernetzung und interaktive Er-
fahrungen. Die Technologien sind somit
bedeutend fiir die Zukunft und inte-
ressant fiir eine vergleichende Niitzlich-
keits- und Wirkungsbetrachtung, zumal
sie zudem unterschiedlich erforscht sind
(siehe Abbildung 1):

* AR ist eine 3-D-Visualisierung von
Artikeln und Dienstleistungen, etwa
mittels einer Smartphone-Kamera, die
in die reale Welt der Individuen inte-
griert wird und eine antizipierte Nut-
zung verdeutlicht. Individuen kénnen
als Avatare in eine computergenerierte
virtuelle Umgebung eintauchen, in der
es moglich ist, mit 3-D-Visualisierun-
gen zu interagieren.

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

* Holographic Shopping ist eine mobile
Technologieanwendung, die Artikel
und Services in die physische Um-
gebung eines Verbrauchers projiziert,
was im stationdren Laden oder im
privaten Raum erfolgen kann. Indi-
viduen kénnen Angebote auswahlen,
dreidimensional betrachten, auf ihre
Anspriiche individuell anpassen, per-
sonalisieren und bestellen.

* Smart Services ist die Erweiterung
der Leistung von Store-Elementen
wie Schaufenster, Spiegel und Regale
mittels Kiinstlicher Intelligenz (KI) zu
interaktiver Nutzungsflache. Artikel
koénnen in der Kabine am Spiegel aus-
gewdhlt oder iiber smarte Regale zur
Kasse befordert werden.

e Embodied Robots stehen wahrend des
Einkaufs Individuen zur Seite, be-
gleiten diese und erkldren vieles zu
Artikeln und Services, wie Umwelt-
vertrdglichkeit, Produktion, Pflege,
Nutzung oder schlagen alternative
Artikel vor, tragen Einkaufe etc.

Der Forschungsbeitrag dieser Studie
liegt in der erstmaligen vergleichenden
Analyse der Niitzlichkeit und Wirkung
der vier Anwendungen. Als Rahmen
dient das Technology Acceptance Model

Nils Franzel

Doktorand an der Professur fiir Marketing
und Handel der Universitat Trier
Universitatsring 15, 54296 Trier, Deutschland
Tel.: +49 (0) 651 201-2630
n.fraenzel@uni-trier.de

Bernhard Swoboda
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(TAM), weil es Konsistenz bietet, Ver-
gleiche zu vielen Studien ermoglicht
und beim begrenzten Wissensstand
iiber die Niitzlichkeit und Wirkung von
Technologien empfohlen wird. Eine
Theorieentwicklung ist im kurzen Bei-
trag nicht intendiert. Empirisch wird
aber die Offline- und Online-Erfahrung
der Kundinnen und Kunden bei einem
Haéndler sichergestellt, verbunden mit
deren weitgehendem Verstindnis fiir
die Niitzlichkeit von Technologien im
bekannten Kaufprozess. Wir vermuten,
dass nicht die Bedeutung der Niitzlich-
keit fiir die Akzeptanz die Technologien
unterscheidet, sondern deren Wirkung
auf das Verhalten dieser Kundinnen und
Kunden, so die Wiederkaufabsicht. Ent-
sprechende Wirkungen bieten Managern
und Forschern Einblicke, die {iber jene der
meisten existenten Studien hinausgehen.

Existentes Wissen

Die wenigen Studien zu den vier Techno-
logien betrachten meistens die Niitzlich-
keit und Nutzungsbedingungen, seltener
deren Wirkung;:

e AR wurde breiter betrachtet bzgl.

Nutzungsbedingungen (z.B. Qualitat
als Treiber, haptischer Kauf, Chiu et
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Abb. 1: Innovative In-Store-Technologien: Uberblick und Auswahl
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al., 2021; Gatter et al., 2022; Tan et al.,,
2022) und Wirkungen (z.B. Zufrieden-
heit, Kaufabsicht und -erlebnis, Chiu
et al., 2021; Hilken et al., 2022; Yim et
al., 2017; Yim and Park, 2019).

* Holographic Shopping betrachten zwei
Studien (Realitatserweiterung und Ak-
zeptanz, Carrozzi et al.,, 2019; Rausch-
nabel, 2021).

* Smart Services wurden erforscht bzgl.
der Nutzungstreiber (Riegger et al.,
2021) und der Wirkung (Kunden-
zufriedenheit und Servicequalitét,
Gong et al,, 2022; Ogunjimi et al., 2021).

® Embodied Robots wurden bzgl. der
Nutzungstreiber betrachtet (Amelia
et al., 2021; Gursoy et al.,, 2019; Sub-
ero-Navarro et al., 2022), neben Be-
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wertungen (Brengman et al., 2021) und
spezifischen Explorationswirkungen
(Wang et al., 2022).

Kaufverhaltenswirkungen wurden friih
fiir In-Store-Multimedia-Systeme kon-
zeptualisiert und durch Vorkauf- und
Nachkaufbefragungen umgesetzt (Swo-
boda, 1996). Aktuell erfolgte dies fiir
zwei der Technologien. Bei AR sind es oft
Experimente mit fiktiven Anwendungen,
Studierenden und begrenzter externer
Validitdt; nur Chiu et al. (2021) befragten
zur realen App eines Kaffeerestaurants.
Bei Smart Services wurden Individuen ge-
nerell zu Self Check-outs gefragt und bei
der Smart-Mirror-Nutzung beobachtet.
Auch Studien zu Virtuellen Realitit (VR)
oder Voice Commerce adressieren v.a.
Nutzungsbedingungen, selten Wirkun-
gen. Zudem betrachten Studien oft eine,

selten zwei Technologien (wie AR und
VR, Hilken et al., 2022) und verzichten
somit auf relative Vergleiche. Insofern
ist diese vergleichende Studie durchaus
aufschlussreich, obwohl auch sie den Ein-
schrankungen der Technologieverfiigbar-
keit und -nutzung unterliegt.

Bezugsrahmen

Das TAM dient der Vorhersage und Er-
klarung von Technologieeinsétzen. Es be-
ruht u.a. auf der Idee, dass das Verhalten
von Individuen von der Einstellung zum
Objekt bedingt wird. Postuliert wird,
dass die individuelle Akzeptanz einer
Technologie durch die Wahrnehmung
des Nutzens und der Benutzerfreundlich-
keit bestimmt wird, wobei Letztere die
Niitzlichkeit und beide die Einstellung
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zur Technologie bedingen. Davis et al.
(1989) argumentiert iiber kognitive und
affektive Mechanismen und stellt die
zentrale Bedeutung der Niitzlichkeit fest,
auf die auch wir fokussieren. Das TAM
wurde vielfach genutzt. Nachfolgend
sind primar die indirekten und direkten
Mechanismen der Technologieniitzlich-
keit fiir Individuen mit Erfahrung bei
einem Handler vordringlich:

Zusammenfassung

Innovative In-Store-Technologien kénnen dazu beitragen, den Laden stdrker
zum Ort des Erlebnisses {iber alle Sinne zu machen und die Offline- und On-
line-Welt miteinander zu verbinden. Ein konsistenter Bezugsrahmen erméglicht
komparative Niitzlichkeits- und Kaufverhaltenswirkungsanalysen von Smart
Services, Augmented Reality, Holographic Shopping und Robots. Fir offline-
und onlineerfahrene Fashionkduferinnen und -kdufer beim jeweiligen Handler
sind Kl-basierte Technologien unterschiedlich niitzlich und kaufverhaltens-
relevant; unterschiedliche Wirkungspfade werden deutlich.

¢ Die Adaption bzw. Nutzung héangt

davon ab, wie Individuen die Techno-
logie sehen, was auch die Einstellung
gegeniiber der Technologie pragt. Die
Nitzlichkeit beschreibt das Ausmass,
in dem Individuen glauben, dass die
Technologienutzung den Bediirfnissen
entspricht. Sie bedingt eine affektive
Reaktion und ist einstellungspragend.
Empirisch wurde dies fiir AR, Smart
Services und Robots getestet, nicht fiir
Holographic Shopping.

Die Einstellung des Individuums
flihrt zur Verhaltensreaktion, z.B.
zur Technologienutzung. Studien er-
weitern dies, indem die einstellungs-

s
j-\

fordernde Niitzlichkeit das Verhalten
gegeniiber anderen Objekten, so
Handlern in dieser Studie, bedingt.
Bei erfahrenen Individuen ist anzu-
nehmen, dass das Nutzungserlebnis
die Einstellung und das Kaufverhalten
bedingt. Bei Technologieunerfahren-
heit hingegen werden Niitzlichkeits-
und Einstellungsurteile mit dem Kauf-
erlebnis beim Handler im Gedachtnis
verkniipft als holistisches Gesamt-
bild. Dieser indirekte Wirkungspfad
wurde bei AR und Smart Services
fiir die Kaufabsicht betrachtet, ohne

Marketing Review St.Gallen 32023

aber Kauferfahrung von Individuen
vorauszusetzen.

Direkte Effekte beruhen auf kognitiven
Entscheidungsregeln, so dem Mittel-
Zweck-Verhalten zur Leistungsver-
besserung. Individuen richten ihre
Absichten auf Verhaltensweisen, von
denen sie glauben, dass sie ihre Leis-
tung steigern, iiber ein blosses Gefiihl
hinaus. Eine Leistungssteigerung
tragt namlich zur Belohnung bei.
Anzunehmen ist, dass die Niitzlich-
keit fiir medienerfahrene Individuen

Quelle: © Adobe Stock.
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dem Mittel-Zweck-Verhalten folgt.
Fiir Unerfahrene wiren Hallo-Ef-
fekte denkbar. Das neue Wissen tiber
Technologien bedingt die Bewertung
des Wiederkaufverhaltens beim be-
kannten Handler. Dies wurde bisher
fur AR und Kaufabsichten beachtet.

Die Mechanismen bilden auch in die-
ser Studie eine Basis fiir die direkten
und indirekten Wirkungspfade zum
Wiederkaufverhalten. Letzteres umfasst
Erfahrung mit dem Héndler, was in der
Literatur mit der stdarkeren Nutzung
innovativer Technologien verbunden
wird und eine validere Niitzlichkeits-
bewertung von Technologien im be-
kannten Kaufprozess verspricht.

Datenbasis

Die Fashionbranche wurde gewahlt,
weil sie in Deutschland die drittgrosste
Einzelhandelsbranche mit einem hohen
Online-Umsatzanteil ist (24,1% im Ver-
gleich zu 24,5% fiir Elektronik, laut
Einzelhandelsverband). Dies ermdoglicht
die Wahl von Omnichannel-Handlern,
bei denen Einkaufe alle ca. 40 Tage er-
folgen (Swoboda & Fréanzel, 2022). Die
Branche ist wenig konzentriert; elf der
15 umsatzstdarksten Handler waren
die Basis (vier sind institutionell keine
Fashionhédndler) und die acht Meist-
besuchten wurden im Pretest gewahlt
(zwei bieten nicht nur Fashion an). Die
sechs verbliebenen Handler realisieren
integrierte Online- und Offline-Shops.

Fiir die Hauptbefragungen wurde eine
Quotenstichprobe von 600 Personen ge-
bildet (nach Alter und Geschlecht). Rund
800 regelmassige Fashionkauferinnen und
-kaufer wurden in einer typischen mittel-
grossen Stadt aus einem bestehenden
Verbraucherpanel rekrutiert. Sie wurden
kontaktiert, um ihre Bereitschaft zur Teil-
nahme zu eruieren, bis 600 Individuen
zustimmten. Neben allgemeinen Informa-
tionen wurden sie vorab u.a. zur Offline-
und Online-Kauferfahrung befragt. Je-
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welils das erste oder zweite Unternehmen,
das den Pretests entsprach, wurde fiir
die folgenden drei Befragungsrunden
gewahlt. Letztere erfolgten im Abstand
von drei bis vier Monaten personlich
und ein Offline- und Online-Kauf beim
Handler war Voraussetzung zur weiteren
Befragung. Initial erfiillen 576 Individuen
die Anforderungen, einige schieden spa-
ter aus. Nach Eliminierung der Mahalano-
bisdistanz-basierten Ausreifier verblieben
No=555, N1=554, N2=546 und N3=>542
Fille. Ein robuster Maximum-Likelihood-
Schiétzer wurde genutzt, da die Daten
nicht normalverteilt sind.

Messung

Gemessen wurde mittels Skalen (7= sehr
niitzlich / stimmt voll und ganz zu, bis
1=gar nicht niitzlich / stimmt {iberhaupt
nicht zu). Die Niitzlichkeitswahrnehmung
einer Technologie ist das subjektive Urteil
von Nutzern, inwiefern eine Technologie
fiir den Einkauf niitzlich war; hier mit

Kernthesen

1 Den vier analysierten In-Store-
Technologien wird die grosste
Erlebniswirkung zugesprochen.

M

Erkenntnisse zur Nitzlichkeit
und Akzeptanz liegen z.T. vor,
kaum aber zur Kaufverhaltens-
wirkung.

“\

Ein konsistenter Bezugsrahmen
ermdglicht vergleichende

Tests der Niitzlichkeit

und Wirkung vor einer
Technologieimplementierung.

=\

Die Ergebnisse sprechen fiir
die Augmented Reality, gegen
Holographic Shopping und fiir
eine differenzierte Betrachtung
von Embodied Robots und
Smart Services.

drei Items gemessen (Han et al,, 2020;
Davis et al., 1989). Die Einstellung ist ein
zusammenhidngender, dauerhafter Zu-
stand der Bereitschaft zu reagieren bzw.
eine zweckgebundene Objektbewertung,
mit positiven oder negativen Valenzen,
Sympathie oder Abneigung. Wir nut-
zen vier Items (Davis et al., 1989; Ha &
Stoel, 2009). Die Wiederkaufabsicht ist
die Einschédtzung, ob eine Kundin oder
ein Kunde angesichts der aktuellen und
wahrscheinlichen Situation beim selben
Handler erneut kaufen wirde; erfasst
mit drei Items (Maxham III & Netemeyer,
2002). Kontrolliert wurden Alter, Ge-
schlecht und Interneterfahrung; Nutzer
vs. Nicht-Nutzer sind ergdnzend relevant
(«Haben Sie [Technologie] genutzt oder
gesehen?»). Die Skalen wurden wie {ib-
lich getestet und alle Mplus-Struktur-
gleichungsmodelle zeigten zufrieden-
stellende Gilitemasse.

Wir nutzen Benutzerinteraktions-
szenarien zur Stimulierung der Techno-
logienutzungssituationen. Dieses ermog-
licht Tests von Technologien vor deren
Etablierung, stellt das Wesen eines Inter-
aktionsdesigns anschaulich dar und wird
als effektiv bei Zukunftsthemen bewertet.
Auch wenn Szenarien u.a. wegen der ex-
ternen Validitat kritisch sind, folgten wir
dem bei Szenarien etablierten Vorgehen.
Individuen sollten sich vorstellen, dass
die Technologie beim bekannten Ein-
kaufsprozess zur Verfiigung steht. Fiinf
Geschiftsfithrer und 20 Master-Studie-
rende bewerteten die Szenarien, gefolgt
von inhaltlichen und semantischen
Adaptionen. Zu vier Zeitpunkten wurde
jedes Individuum zum Handler befragt,
bei dem es kiirzlich kaufte. Manipula-
tionschecks erfolgten mit der Frage («Ich
konnte mich leicht in die Szenario-Situ-
ation hineinversetzen») und mit Mittel-
wertvergleichen (MW) zum Skalenmittel-
wert. Die Szenarien waren verstandlich
und Individuen konnten sich gut in diese
hineinversetzen:

e AR: Stellen Sie sich vor, Sie bilden wah-
rend Thres Einkaufs im Laden oder zu

Marketing Review St.Gallen 32023



Abb. 2: Wirkungsergebnisse

Augmented Reality

Indirekter Pfad ,03

Holographic Shopping

Indirekter Pfad ns

Totaler Effekt ns

Lesebeispiel: Nutzlichkeit von AR bedingt signifikant die Einstellung und diese die Wiederkaufabsicht;
der indirekter Pfad ist signifikant (=,03, p<,05). Der direkte Effekt von Niitzlichkeit auf Wiederkaufabsicht
ist signifikant (3=,15, p<,01) wie auch der totale Effekt ($=,18, p<,001) als Summe der indirekten und

,31 . 10 33 . ns
Einstellung zur Einstellung zur R

Niitzlichkeits- i Technologie Wiederkauf- Niitzlichkeits- | Technologie Wiederkauf-
wahrnehmung | _ absicht wahrnehmung | _ absicht

15 | Totaler Effekt 18 5 ns | Totaler Effekt ns

Smart Services Embodied Robots
Indirekter Pfad ,03 Indirekter Pfad ,03
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Niitzlichkeits- |  Technologie Wiederkauf- Niitzlichkeits- Technologie Wiederkauf-
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Totaler Effekt ,17

direkten Wirkungen. Bei anderen Technologien sind einzelne Beziehungen nicht signifikant (ns).

Quelle: Eigene Darstellung.
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Hause mit Ihrem Smartphone, einem
elektronischen Spiegel etc. Artikel vir-
tuell ab. Dies ermoglicht es Ihnen, sich
selbst mit dem gewiinschten Artikel
zu sehen oder sich 3-D-Abbildungen
des Artikels an gewiinschter Position
virtuell durch das Scannen eines QR-
Codes auf dem Handy anzuschauen
und zu kaufen; der Manipulations-
check zeigt MW=5,54, STD=1,507
(t=31,875, p=,01).

Holographic Shopping: Stellen Sie sich
vor, Sie konnen Artikel tiberall — zu
Hause, im Laden oder unterwegs —in
Form eines Hologramms (d.h. einer
freischwebenden, virtuellen Licht-
darstellung) vor sich abgebildet sehen,
das beispielsweise aus einem Smart-
phone/-watch heraus erscheint. Die
Artikel konnen Sie dreidimensional
betrachten, auf Ihre Anspriiche indivi-

312023

duell anpassen und anschliessend be-
stellen oder selbst abholen; MW =561,
STD=1,517 (t=29,706, p =,01).

Smart Services: Stellen Sie sich vor, Sie
konnen beim Ladenbesuch an einem
smarten Display, am Schaufenster
oder am Regal alle Varianten eines
Sie interessierenden Artikels ansehen
oder weitere wichtige Informationen
wie Produktqualitat, Umweltvertrag-
lichkeit etc. interaktiv betrachten. Sie
konnen mit einem Click auswéahlen
und Artikel an die Kasse oder in der
Umkleidekabine bereitlegen lassen;
MW =5,56, Standardabweichung
(STD)=1,469 (t=33,770, p=,01).

Embodied Robots: Stellen Sie sich vor,
Ihnen steht wahrend Ihres Einkaufs
ein menschlich aussehender Roboter
personlich zur Seite, begleitet Sie durch

den Laden und erklart sémtliches rund
um die Sie interessierenden Artikel, so
Qualitdt, Umweltvertraglichkeit, Pro-
duktion, Nutzung oder schlagt anderes
vor, tragt Ihren Einkauf etc; MW =5,37,
STD=1,639 (t=26,714, p=,01).

Ergebnisse

Die Ergebnisse sind in Abbildung 2 dar-
gestellt.

Die wahrgenommene Niitzlichkeit der AR
wirkt signifikant auf die Einstellung zur
Technologie wie auch die Einstellung auf
die Wiederkaufabsicht und den indirekten
Pfad (3=,031, p <,05). Signifikant ist auch
der direkte Effekt (3=,15, p<,01) und der
totale Effekt als die Summe der indirekten
und direkten Wirkungen (3 =,18, p <,001).
Das TAM wird gestiitzt.
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Abb. 3: Niitzlichkeitsbewertung in Nutzergruppen

Augmented Reality

Top2-Boxes Top2-Boxes
in% in%
600 - 600 -
400 400 7
200 7 200 7
00~ Nutzer (40,3%) Nicht-Nutzer (59,7%) 00~

Smart Services

Top2-Boxes Top2-Boxes
in% 58,8 in%
600 - 8.8 600 -
400 - 400 -
200 7 200 7
00 00

Nutzer (45,5%)

Nicht-Nutzer (50,5%)

Holographic Shopping

56,2

Nutzer (23,8%) Nicht-Nutzer (76,2%)

Embodied Robots

Nutzer (38,9%) Nicht-Nutzer (61,1%)

Quelle: Eigene Darstellung.

Holographic Shopping wirkt signifikant auf
die Einstellung zur Technologie. Letztere
bedingt aber die Wiederkaufabsicht beim
Handler nicht und der indirekte Pfad
sowie der direkte Effekt sind insigni-
fikant (3 =,02, ns; 3 =,04, ns). Die Theorie
wird nicht gestiitzt.

Smart Services weisen einen signifikanten
indirekten Pfad zur Wiederkaufabsicht
auf (3=,03, p<,05), aber insignifikante
direkte und totale Effekte (3=-,03, ns;
B =,01, ns). Die Theorie wird allenfalls
bedingt gesttitzt.

Embodied Robots zeigen diverse Ergeb-
nisse. Die Wirkung zur Einstellung ist
signifikant, aber der indirekte Pfad ist
nur schwach signifikant (3=.04, p=.067).
Die direkten und totalen Effekte sind
signifikant ($=13, p<,01; =17, p<,001).
Das TAM wird gestiitzt.
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Diskussion und
Handlungsempfehlungen

Innovative In-Store-Technologien sind
die Zukunft; sie scheitern heute aber
oft an ihrer fehlenden Niitzlichkeit fiir
die Zielgruppe. In dieser Studie wurde
ein konsistenter Rahmen fiir die ver-
gleichende Analyse von vier fiir das
Kauferlebnis wichtigen Technologien
genutzt, um deren Niitzlichkeit und
Kaufwirkung fiir Individuen mit
Offline- und Online-Kauferfahrung
einzuschdtzen. Fiir die Praxis sind
derartige Einsichten wichtig, um friih
Anwendung und Wirkungsmechanis-
men aus Sicht der Zielgruppe zu ver-
stehen. Die Szenarien, die fiir Tests
von neuen Technologien empfohlen
werden, gleichwohl in ihrer Validitat
begrenzt sind, bieten iiberraschende
Einsichten.

Erstens: fiir alle Technologien sind die
Niitzlichkeit und die Akzeptanz ein
geringeres Problem; die Niitzlichkeits-
urteile bedingen die Einstellung zu allen
vier Anwendungen signifikant. Dies ist
tiberraschend aus Sicht von Individuen,
die die Niitzlichkeit der Technologien
fiir Convenience und soziale Prasenz im
bekannten Kaufprozess bei einem be-
kannten Handler einschétzen kdénnen.
Wenig iiberraschend sind hohere Niitz-
lichkeitsurteile von «Nutzern», deren
Anzahl zukiinftig zunehmen wird (nur
40,3% nutzen/kannten bereits AR, sieche
Abbildung 3). Aus Studien wissen wir,
dass Individuen innovative Technologien
rational erkunden und diese Individuen
dann auch mehr kaufen, und Héandler,
die Anwendungen bewerben, férdern
Niitzlichkeits- und Akzeptanzurteile.
Allerdings erscheinen beide Urteile ge-
nerell nicht als Kernproblem.
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Zweitens: bedeutender ist die Ein-
schidtzung der Kaufverhaltenswirkung
der Technologien, zumal diese variiert.
Vergleichende Studien sind methodisch
aufschlussreich und erweitern inhalt-
lich existentes Wissen. So sprechen
unsere Befunde bei erfahrenen Indivi-
duen fiir AR und gegen Holographic
Shopping. Die Unterschiede sind
wichtig fiir die Praxis, da der Blick
auf die Niitzlichkeitsbalken in Ab-
bildung 3 anders anmutet. Methodisch
sind Wirkungsanalysen wertvoller.

Inhaltlich kénnen sie das Wiederkauf-
verhalten umfassen oder Kunden-
zufriedenheit, Kaufabsicht oder -erleb-
nis. Inhaltlich ist es ferner sinnvoll, die
angedeuteten Wirkungspfade zu ver-
stehen, z.B. bei Embodied Robots weniger
iiber Einstellungen zur Technologie
als tiber ein Mittel-Zweck-Verhalten
oder Hallo-Effekte, also eher kognitive
Mechanismen, die ein Handler etwa
werblich adressieren kann. Anders ist
es bei Smart Services, bei denen kein
direkter Effekt vorliegt.

Handlungsempfehlungen

—_—

1 Innovative In-Store-
Technologien werden vielfach,
aber mit gemischtem Erfolg
getestet, wobei deren
Niitzlichkeit und die daraus
resultierende Akzeptanz
meistens das geringere
Problem sind.

M

Zu betrachten ist nicht

die Technikakzeptanz
alleine, sondern die Kauf-
verhaltenswirkungen, weil
diese wichtige Unterschiede
zwischen den vier
Technologieanwendungen
zeigen.

“\

Augmented Reality zeigt

die glinstigsten Voraus-
setzungen, Holographic
Shopping die unglinstigsten;
bei Robots und Smart Services
ist es sinnvoll, einzelne
Wirkungspfade genau zu
betrachten.

=\

Bei Implementierung
innovativer Technologien
sollten Handler deren
Bekanntheit und Nut-

zung férdern, weil die
Nitzlichkeitsbewertung bei
Nutzern (vs. Nicht-Nutzern)
stdrker ist.
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Vergleich von
VR- & AR-Brillen
im Einzelhanael

Ist die Kundschaft bereit fUr den
digitalisierten Einzelhandel?

Die Digitalisierung bietet dem stationdren Einzelhandel
heutzutage eine Vielzahl méglicher Hilfsmittel. VR- und AR-
Brillen sind zwei Beispiele, um bestimmte Zielgruppen wieder
stdrker in die Geschafte zu lenken und zu binden.

Der vorliegende Beitrag beleuchtet die Wirkung zweier
dieser Brillen und vergleicht diese hinsichtlich ihrer Akzeptanz
bei Kundinnen und Kunden im Einzelhandelskontext.

Maximilian Bechstedt, Prof. Dr. Manfred Kirchgeorg
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Der stationdre Einzelhandel in Deutschland sieht sich seit Jahren
der Abwanderung der Kundschaft in Richtung Internet aus-
gesetzt. Die Corona-Pandemie hat diese Entwicklung seit Anfang
2020 noch verschérft, positive Zukunftsaussichten mussten rela-
tiviert werden (Heinemann, 2021). Der wichtigste Treiber dieser
Verschiebung ist noch immer die Digitalisierung, welche vor
allem Auswirkungen auf die Serviceorientierung und somit auf
die Zeitersparnis der Kundinnen und Kunden hat und durch die
Pandemie noch verstarkt wurde, durch welche die Kundschaft
ihr Kaufverhalten dauerhaft angepasst hat. Die Wachstumsrate
des Online-Handels ist ungebrochen. Zwischen 2005 und 2018
verfiinffachte sich der Anteil des Online-Umsatzes am Einzel-
handelsgesamtumsatz (Deckert & Wohllebe, 2021; Rudolph et
al., 2020). Selbst bei pessimistischen Vorhersagen geht man von
einem jahrlichen Wachstum von iiber 8% aus, zumal das Inter-
net eine fast vollkommene Marktpenetration besitzt (Deckert
& Wohllebe, 2021). Wenngleich grosse Handelsunternehmen
in Multi- und Omnichannel-Konzepte investiert haben, so ste-
hen eine Vielzahl von kleineren Handlern der Digitalisierung
kritisch gegeniiber. Laut Vorhersagen des Kolner Instituts fiir
Handelsforschung (IFH) werden bis 2030 etwa 64 000 Handler
ihr Geschaft aufgeben (Heinemann, 2021). Verstarkt wird diese
Entwicklung durch die abnehmende Besucherfrequenz in vielen
Innenstadten angesichts des Praferenzwandels der Bevolkerung
(z.B. Bevorzugung von Online-Handel aus Bequemlichkeit)
und des verschobenen Konsumverhaltens durch die Pandemie
(Deckert & Wohllebe, 2021; Rudolph et al., 2020). Vor diesem
Hintergrund sollten die Chancen der Digitalisierung auch fiir
mittelstdndische und kleinere stationdre Handelsunternehmen
genutzt werden, um Kundinnen und Kunden auch zukiinftig
noch im stationdren Geschéft begriissen zu konnen.

Zu der Vielzahl an Omnichannel-Lésungen und Technologien,
welche das Digital Retail bereithélt, gehdren heute neben tiblichen
Online-Shops, App-Anwendungen auf personlichen Smart-
phones auch sog. Virtual- und Augmented-Reality-Applikatio-
nen (VR und AR). Diese sollen letztendlich das Kundenerlebnis
und die Effizienz der gesamten Customer Journey verbessern
(Deckert & Wohllebe, 2021; Grewal et al., 2020; Jain & Werth,
2019). Dazu ansetzend, soll der folgende Beitrag zusammen-
gefasst zwei Studien vorstellen, bei welchen die Akzeptanz und
Wirkung des Einsatzes von AR- und VR-Brillen bei Kundinnen
und Kunden vergleichend analysiert wurde. Hieriiber werden
Erkenntnisse gewonnen, die vom Handel fiir die Einfiihrung
derartiger Interaktionstechnologien genutzt werden kénnen.

2. Virtual- & Augmented Reality
im Einzelhandel

VR- und AR-Brillen sind zum heutigen Zeitpunkt noch nicht
weit im Handel verbreitet, wachsen jedoch aus ihrer einstigen
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Nische heraus (Ballhaus, 2022). Das Konzept des Metaverse
steht hier im Zentrum der Entwicklung von zukiinftiger
Digitalisierung. Nutzende kénnen hier in vollkommen neue
Welten eintauchen, in welchen Realitat und Virtualitat mit-
einander verschmelzen (Dwivedi et al., 2022). Dies 6ffnet bspw.
neue Moglichkeiten fiir virtuelle Shops, in welchen man sich
mittels Avataren umherbewegt und ausgewahlte Produkte zu
sich nach Hause bestellen kann (Bleize & Antheunis, 2019).
Bereits weiter verbreitet sind AR-Anwendungen, welche im
Handel durch interaktive Bildschirme und das Smartphone der
Kundschaft umgesetzt werden (Javornik, 2016; Schreiber, 2020).
Wahrend Anwendungen auf dem Smartphone meist noch
im privaten Umfeld genutzt werden, wie bspw. zur Nutzung
der Ikea Place App, bei welcher Mébelstiicke iiber den Bild-
schirm in ein Zimmer projiziert werden konnen, finden Smart
Screens als immobiles Aquivalent ihren Einsatz (im Geschift),
um die ndhere Store-Umgebung mit virtuellen Objekten zu
bereichern. Durch die Registrierung der Bewegungen von
davor befindlichen Personen kann damit interagiert werden
(Javornik, 2016). Hierdurch ergeben sich auch neue Faktoren,
um ein Bewusstsein fiir bestimmte Sachverhalte zu schaf-
fen, wie bspw. die Nachhaltigkeit bestimmter Produkte. So
konnen derartige Technologien einen deutlichen Einfluss auf
den nachhaltigen Konsum der Kundschaft haben, indem sie
entsprechende Werte und Verhaltensweisen auf vielfaltigeren
Ebenen (bspw. emotional, intellektuell etc.) eindringlicher
ansprechen konnen als konventionelle Kommunikations-
methoden am Point of Sales (Jager & Weber, 2020). Zudem
konnte gezeigt werden, dass bei Personen mit einem erhéhten
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Zusammenfassung

Die Digitalisierung drdngt den Einzelhandel dazu, Schritt
zu halten. Interaktive Technologien wie Virtual- und
Augmented Reality kénnten eine grosse Hilfe sein, die in
die Online-Welt abgewanderten Kundinnen und Kunden
wieder fiir den stationdren Handel zu interessieren.
Durch zwei Experimente konnten Einstellungen von
Kundinnen und Kunden sowie die Wirkung des Einsatzes
von realitdtserweiternden Brillen in Geschdften
ermittelt und verglichen werden. Die untersuchte
positive Wirkung auf die Einstellung der Nutzerinnen
und Nutzer zeigt, dass eine weiterfiihrende Einfiihrung
im stationdren Einzelhandel fiir das gesamte Vor-Ort-
Kundenerlebnis von Vorteil sein kann.

need for touch der Einsatz von AR einen Mehrwert bringen
kann, auch wenn sie durch diese Technologie die Ware nicht
physisch erfassen konnen. Somit bietet sich sowohl fiir Online-
Shops als auch fiir den Einzelhandel der Vorteil, nicht vorratige
Ware visuell prasent zu machen (Gatter et al., 2022).

Im Gegensatz dazu haben sich VR-Technologien hauptséach-
lich im medizinischen und technischen Bereich entwickelt, wie
bspw. in der Chirurgie oder im Ingenieur-, Bauwesen u.a. Dies
liegt darin begriindet, dass durch die starke Immersion, welche
die Nutzenden voll von der Umwelt abschirmt, die Techno-
logie nur in gewissen Anwendungsbereichen akzeptiert wurde
(Kuhn et al,, 2021; Mandal, 2013; Mehler-Bicher & Steiger, 2017;

Abb. 1: Technology Acceptance Model

Teizer et al,, 2021). Durch den Fortschritt der Entwicklung dieser
Interaktionstechnologien ist sie zunehmend auch fiir private
Haushalte erschwinglich geworden, wo sie meist fiir Gaming-An-
wendungen genutzt wird (Ballhaus, 2022; Cesinger et al., 2020).

Beide Arten der Technologie differenzieren sich, nach dem von
Rauschnabel et al. (2022) entwickelten XReality-Framework,
durch ihre Positionierung. Wahrend AR-Anwendungen dar-
auf abzielen, dass Darstellungen als tatsdchliche Abbildungen
wahrgenommen werden (Local Presence) liegt der Fokus
von VR-Anwendungen darin, hohe Immersion zu erzeugen
(Telepresence), sprich ein realistisches virtuelles Abbild zu er-
zeugen. Zur Analyse der Fragestellung kam in der vorliegenden
Untersuchung das Technology Acceptance Model (TAM) zur
Anwendung, welches sich aus der Theory of Reasoned Action
heraus entwickelte. Davis (1989) hat in seinem Modell zentrale
Einflussfaktoren der Technologieakzeptanz identifiziert und
mit der Verbreitung des Grundmodells wurden die erklarenden
Variablen sukzessiv erweitert (Rese et al., 2017, Rauschnabel
& Ro, 2016).

Abbildung 1 zeigt, welche Variablen zur Erklarung der Kunden-
akzeptanz bei der Nutzung von VR- und AR-Brillen einbezogen
wurden. Es handelt sich um ein vereinfachtes TAM, da die
verglichenen Studien unabhéngig voneinander durchgefiihrt
wurden. Es wurden fiir diesen Beitrag lediglich Konstrukte ver-
glichen, welche in beiden Studien identisch waren. Als Variablen
wurden einbezogen: wahrgenommene Benutzerfreundlichkeit
(Perceived Ease of Use), wahrgenommenes Vergniigen (Perceived
Enjoyment), wahrgenommene Niitzlichkeit (Perceived Useful-
ness), wahrgenommene Informativitdt (Perceived Informative-
ness) und Einstellung zur Nutzung (Attitude Towards Using).

Perceived Perceived

Ease of Use

Perceived

Informativeness Usefulness

Enjoyment \
l Attitude Towards
Perceived /

Behavioral
_—

Using Intention

Items mit signifikanten Mittelwertunterschieden wurden hervorgehoben. Quelle: eigene Darstellung nach Holdack et al. (2020).
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3. Durchgefiihrte
Praxisuntersuchungen

Die Nutzung von VR- und AR-Brillen durch die Kundschaft
im stationaren Einzelhandel wurde in zwei unterschiedlichen
Einkaufssituationen mithilfe des oben dargestellten TAM unter-
sucht. Die Untersuchung zur AR-Brille fand in einer Filiale einer
deutschen Kaufhauskette statt. Die Nutzerstudie zur VR-Brille
wurde innerhalb einer Filiale einer bekannten deutschen Einzel-
handelskette, welche eine Multichannel-Strategie verfolgt,
durchgefiihrt. Die Umstande der Durchfiihrung waren in dem
Sinne gleich, als dass Teilnehmende die Anwendung in einem
dafiir abgetrennten Bereich des Geschifts durchfiihren konnten
und der Ablauf jeweils nach einem genauen Protokoll seitens
der Instruktoren durchgefithrt wurde. Abbildung 3 verdeutlicht
die beiden Untersuchungsdesigns im Detail, bei welchen einige,

hauptsachliche fiir die Durchfithrung wichtige Unterschiede
dargestellt werden, jedoch nicht alle bestehenden abdeckt.

4. Vergleichende Analyse von
Einflussfaktoren der Technologie-
akzeptanz bei Nutzerinnen und
Nutzern von AR- & VR-Brillen

Die in beiden Untersuchungsdesigns erhobenen Einfluss-
faktoren der Technologieakzeptanz zeigt Abbildung 3 in einem
vergleichenden Uberblick der Mittelwerte in Bezug auf das
wahrgenommene Vergniigen (Perceived Enjoyment), wahr-
genommener Niitzlichkeit (Perceived Usefulness) und wahr-

Abb. 2: Gegenliberstellung der Praxisuntersuchungen

Untersuchungsobjekt Microsoft HoloLens

HTC Vive

Quelle: Heise (2016a).

Quelle: Heise (2016b).

Experiment
(Technologieakzeptanz und Einstellung)

Untersuchungsdesign

Einschatzung neuer Einkaufssituation
(Technologieakzeptanz und Einstellung)

Untersuchungssubjekte Interessierte Kundinnen und Kunden

Interessierte Kundinnen und Kunden

Theoretische Grundlage  Erweitertes Technology Acceptance Model

Erweitertes Technology Acceptance Model

Untersuchte Konstrukte

Perceived Enjoyment, Perceived Usefulness, Perceived Ease
of Use, Perceived Informativeness, Attitude Towards Using

Perceived Enjoyment, Perceived Usefulness, Perceived Ease
of Use, Perceived Informativeness, AttitudeTowards Using

Teilnehmende 126 Kaufhausbesucherinnen und -besucher

137 Ladenbesucherinnen und -besucher

Untersuchungsumfeld Bereich innerhalb eines Kaufhauses

Bereich innerhalb einer Einzelhandelsfiliale

Untersuchungszeitpunkt ~ November 2018

September 2019

Durchfiihrung

stellung).

Vergleich von Wahrnehmung und Akzeptanz im Vergleich
von einem realen Sessel (gefertigt aus verschiedenen
Materialien) zu einem holografisch projizierten 3-D-
Modell. Teilnehmende sahen durch den halbdurchldssigen
Bildschirm der Brille einen realen Sessel, neben welchen
ein virtueller durch die Brille projiziert wurde. Teilneh-
mende wurden gebeten, sich beide Objekte aus mehreren
Blickwinkeln anzusehen und hinsichtlich bestimmter
dusserlicher Eigenschaften zu vergleichen. Im Nachgang
wurden die Teilnehmenden zum Experiment befragt.

Es wurde hier versucht, die Prozedur bei allen Teilneh-
menden identisch zu halten, um mégliche Verzerrungen
zu vermeiden (bei Einfuhrung in das Gerat und Aufgaben-

Teilnehmende sahen ein virtuelles, fotorealistisches
Apartment, in welcher die 20 meistverkauften Artikel

des Online-Shops des Handlers verteilt waren. Teilneh-
mende konnten sich fiir ca. 30 Minuten frei mittels Point

& Teleport-Methode bewegen und mit den Objekten in
realistischer Weise interagieren. Bei ndherer Betrachtung
offnete sich ein Fenster, welches genauere Informationen und
Spezifikationsméglichkeiten des Objektes preisgab. Produkte,
fur welche sich Teilnehmende in dieser Zeit interessierten,
konnten in den virtuellen Warenkorb bewegt und tber

den Online-Shop bestellt werden. Im Nachgang wurden die
Teilnehmenden zu ihren Erfahrungen befragt. Es wurde hier
versucht, die Prozedur bei allen Teilnehmenden identisch zu
halten, um mogliche Verzerrungen zu vermeiden.

Quelle: Eigene Darstellung.

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

23



Schwerpunkt Akzeptanz innovativer Technologien im Einzelhandel

genommener Informativitat (Perceived Informativeness). Fiir
den Vergleich wurden SPSS t-Tests, wie auch Mann-Whitney-
U-Tests fiir unabhangige Stichproben durchgefiihrt. Betrachtet
man die Ergebnisse der beiden Untersuchungen, so zeigen sich
interessante Unterschiede wie auch Gemeinsamkeiten dariiber,
wie Nutzerinnen und Nutzer von AR- und VR-Brillen sich bzgl.
der Anwendung dusserten.

Beim Vergleich beider Sample konnten die folgenden Ergeb-
nisse ermittelt werden: Bei der Einfachheit (Ease of Use) und
Einstellung zur Nutzung (Attitude towards Using) der beiden
Interaktionstechnologien zeigen sich keine signifikanten Unter-

schiede. Bei den Aussagen zur Benutzerfreundlichkeit, dass
VR- bzw. AR-Brillen einfach zu bedienen seien, die Verwendung
klar und verstdndlich ist und diese keine grossen mentalen
Anstrengungen erfordere, lagen die Mittelwerte im Bereich der
Zustimmung zwischen 4,1 und 4,33 (1 = stimme {iberhaupt nicht
zu; 5 = stimme vollkommen zu). Ein identisches Bild ergab sich
bei der Auswertung in Bezug auf die Einstellung zur Nutzung.
Hierbei lagen die Mittelwerte hinsichtlich der Aussagen, dass
die Verwendung der jeweiligen Brille eine gute Idee und die
Verwendung insgesamt zufriedenstellend war, ebenfalls im
zustimmenden Bereich zwischen 3,47 und 4,07. Der Grossteil
der Teilnehmenden beider Studien hatte daher wenige bis

Abb. 3: Einflussfaktoren der Technologieakzeptanz fiir die Nutzung von AR- und VR-Brillen im Vergleich

D ges. a
Es macht Spass, die AR-/VR-Brille SRk 45w
zu verwenden. T T
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. ist aufregend. VR VR

T c

9 o 4,16 ,780

-§ € Die Verwendung der AR-/VR-Brille 3,3 3,944k

£ O istangenehm.

e AR AR
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Die AR-/VR-Brille bietet Produktinformationen,
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keine Probleme, die Technologien zu bedienen und die ihnen
gestellten Aufgaben zu l6sen. Ebenso hatten viele Befragte nach
der Anwendung eine positive Einstellung zu den genutzten
Brillen. Es ist ersichtlich, dass vor allem die VR-Brille bzgl.
Spass, Aufregung und Unterhaltsamkeit einen deutlich hcheren
Mittelwert erreichen konnte als die AR-Brille. Lediglich bei der
Annehmlichkeit und Interessantheit schatzten die Befragten die
AR-Brille tendenziell besser ein, wobei der Unterschied nicht
signifikant ist. Es zeigt sich hier, dass befragte Personen den Ver-
gniigungsfaktor starker bei einer VR-Brille sehen, bei welcher sie
sich vollkommen von der dusseren Umwelt abschirmen kénnen.

Diese deutlichen Differenzen zwischen den Technologien zei-
gen sich ebenfalls bei der wahrgenommenen Niitzlichkeit. Die
VR-Brille erlangt eine bessere Beurteilung bei der Gebrauchs-
empfehlung und Unterstiitzung der Kaufentscheidung,.

Lediglich bei der Niitzlichkeit der Brille beim Einkaufen und
der Intention, diese auch zukiinftig bei weiteren Einkdufen zu
nutzen, konnte die AR-Brille hohere Zustimmung erreichen.
Hierbei kann der halbdurchléssige Bildschirm der AR-Brille
somit mehr iiberzeugen, da die vollkommene Isolierung der
VR-Brille sich nach der Meinung der Befragten auf die Niitz-
lichkeit der Brille auswirkt und letztendlich auf die Intention,
diese zukiinftig weiter nutzen zu wollen.

Die deutlichsten Unterschiede des Vergleichs ergaben sich
bei der wahrgenommenen Informativitat. Die Items beziehen
sich auf den Vergleich von personlicher Betrachtung zur
Betrachtung mittels einer VR- oder AR-Brille in Bezug auf
Produktinformationen, -qualitit, -material und -verarbeitung.
Hier erreichte die VR-Brille deutlich hohere Werte bei allen
Variablen. Teilnehmende der VR-Studie bewerteten somit die in
der Brille gezeigten Produkte, welche im virtuellen Apartment
prasentiert wurden, als realititsndher. In Abgrenzung dazu
hatten Befragte der AR-Studie eine differenzierte Meinung.
Somit wurde die Informativitat in einer vollkommen virtuellen
Umgebung als besser wahrgenommen.

5. Empfehlungen und
Handlungsfelder

Anhand des Vergleichs der beiden Interaktionstechnologien
lassen sich folgende Handlungsempfehlungen fiir den statio-
naren Einzelhandel ableiten:

¢ Der Einsatz entsprechender Technologien ist auf die Bediirf-
nisse der Kundenzielgruppe auszurichten. Eine schnelle,
intuitive Nutzung und ein hoher Anwendungskomfort mit
echtem Zusatznutzen sind fiir die Akzeptanz essenziell.
Der Einsatz von VR-Brillen ist daher, insbesondere mit Blick
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Kernthesen

1 Die distanzierte Haltung des stationdren Handels
in realitdtserweiternde Anwendungen zu investieren,
kann iberwunden werden.

~A

Die erzeugte positive Einstellung von Kundinnen
und Kunden nach der Nutzung von VR- und AR-Brillen
deutet auf deren grundsatzliche Akzeptanz hin.

w

Die Akzeptanz dieser Interaktionstechnologien
hdngt hauptsdchlich von dem wahrgenommenen
Nutzen der Kundinnen und Kunden ab.

auf wenig technikaffine Kundschaft, schwieriger als fiir
AR-Technologien.

¢ Die vorgestellten Ergebnisse bestatigen, dass bei einer Viel-
zahl von Einkaufssituationen insbesondere der individu-
elle und funktionale Nutzen der Technologienutzung fiir
die Kundschaft wichtig ist. Dieser ist gegeben, wenn die
digitalen Interaktionstechnologien den Einkauf wirklich
erleichtern, d.h. die Informations- und Angebotstransparenz
erhéhen und hieriiber auch die Zeit fiir den Einkauf reduzie-
ren oder zur Wahrnehmung erweiterter Sortimente fiihren.
Sind diese Nutzenkomponenten nicht gegeben, wird ein iiber
VR- und AR-Brillen erzeugter kurzzeitiger Vergniigungs-
effekt die langfristige Akzeptanz nicht beférdern.

® Durch die Implementierung derartiger Technologie wére
eine klarere Stringenz zwischen Online-Shop und Laden-
geschaft moglich. Ubersichtlichkeit und Transparenz sind vor
allem Vorteile des Online-Handels. Durch die technologische
Erweiterung von Geschéften waren diese fiir das Vor-Ort-
Geschift neue Alleinstellungsmerkmale (Roggendorf, 2022).

¢ Inwieweit funktionale Nutzenvorteile und die Wahrnehmung
eines erweiterten Sortimentsspektrums ohne raumliche Er-
weiterungen iiber Kundenzufriedenheits-, bindungs- und
Umsatzsteigerungen die Investments fiir AR- und VR-Brillen
und notwendiger Software-Applikationen rechtfertigen, ist
durch Testanwendungen (z.B. mit Handelsverbanden oder
durch Inkubations-Workshops) zu priifen.

Gegeniiber diesen Vorteilen geht der Einsatz entsprechender
Technologien auch mit einer Reihe von Risiken einher:

¢ Eine Implementierung setzt relativ hohe Investitionen voraus
und aufgrund der begrenzten Akzeptanz ist der Return
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Abb. 4: Auswahl méglicher Anwendungs-Szenarien fiir VR- & AR-Technologien

VR-Anwendung AR-Anwendung

+ Kauf in virtuellen Online-Shops
& Lieferung nach Hause

* vergrosserte Sortimentsauswahl
durch virtuelle Darstellung

Convenience

* Anprobe von Kleidung & Accessoires (Magic Mirror/Webcam, App)

* Bestellung von Speisen (virtuelle Darstellung von Speisen aus AR-Speisekarten
in Restaurants) (App, Brille)

* Verbildlichung von Einrichtungsgegenstinden (vgl. Ikea Place App) (Brille, App)

mit Moglichkeit fiir Store-im-Store-
Konzept (Auswahl nicht vorhandener
Ware mit Moglichkeit der Lieferung)

* Integration in Metaverse;
Besuch verschiedener Geschifte
(bspw. in virtuell dargestelltem Stadt-
zentrum) mit eigenem Avatar

Szenarien
Kommunikation

+ erweiterte Produktinformationen (Inhalts-, Nahr-, Wirkstoffe; Bewertungen anderer
Kéuferinnen und Kéufer) (App, Brille)

+ Navigation im Geschaft (App, Brille, Smart Cart, Smart Screen)
+ Bildungsaspekt (Informationen zu Nachhaltigkeit (CO2-Fussabdruck, Fairtrade),
Erndhrung (Nutriscore) etc.) (App, Brille, Smart Screen)

+ Hilfestellung fur bestimmte Kundengruppen z.B. durch Zuhilfenahme von Audiowiedergabe
(altere Menschen, Menschen mit Behinderung) (App, Brille, Smart Cart)

Sorti-
ment

« erweiterte virtuelle Auswahl (App, Brille)

Quelle: Zhu et al. (2004), Chandukala et al (2022), Bayu et al. (2013), Isley et al. (2017), Kahl et al. (2011), Lang & Hasan (2020),

Liang (2015), Ozturkcan (2021), Rudolph et al. (2020), Styliaras (2021).

on Investment bisher noch unsicher. Es handelt sich bei
derartigen Technologien um Vertrauens- bzw. Suchgiiter,
wodurch der bestehende Informationsmangel und somit
ein geringes Interesse des Handels resultiert. Es miissen
aktiv spezifische Situationsanalysen von Anbieterseite
durchgefiihrt werden. Auf lange Sicht ware moglich, durch
Flacheneinsparung Kosten zu sparen, indem vermehrt
computergenerierte Einkaufsflachen genutzt werden.

¢ Gerade nach den Pandemieerfahrungen hat das Thema Hy-
giene bei physischen Einkaufsprozessen aus der Sicht der
Kundschaft eine besondere Relevanz erlangt. Die Nutzung
von im Geschift bereitgestellten Brillen erfordert somit einen
erhohten Reinigungs- und Organisationsaufwand. Die Zeit
zum Aufsetzen und Abgeben der Brillen sowie Probleme bei
der Hygienewahrnehmung stehen ihrer Akzeptanz entgegen.

¢ Ein verstarkter privater Gebrauch derartiger Brillen wiirde
beim Online-Einkauf den Erlebnisraum vergrossern konnen,
was allerdings dazu fithren konnte, dass der stationdre Han-
del noch mehr an Attraktivitat verliert.

Durch die Digitalisierung bewegt sich der Einzelhandel nur
langsam in die Richtung des Store of the Future. Der moderate
Einsatz von AR-Technik wie Smart Carts, AR-Apps und ande-
ren neuen Technologien wie kassenloser Supermarkte zeigt,
dass der digitale Wandel schrittweise Einzug halt.

Angesichts der vorgestellten Ergebnisse zur Technologie-
akzeptanz sowie den reflektierten Vor- und Nachteilen ist anzu-
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nehmen, dass Einsatzszenarien von VR-Brillen im stationdren
Einzelhandel in der Breite in den nichsten Jahren nicht erkenn-
bar sein werden. Convenience-Einschrankungen, Hygiene-
bedenken und Bewegungsrestriktionen bei einer vollstdndigen
Abschirmung der Kunden von der Umwelt bilden zu grosse Bar-
rieren. Nur fiir spezielle Geschéfte, die im Bereich Gaming, Fun,
Sports oder auch Architektur und Einrichtungsgegenstande auf
starke Immersionswirkungen angewiesen sind, kénnte sich der
Einsatz derartiger Brillen zum gegenwartigen Zeitpunkt eignen.

Handlungsempfehlungen

—

1 Der Einsatz entsprechender Technologien ist auf
die Bediirfnisse der Kundenzielgruppe auszurichten.
Eine schnelle, intuitive Nutzung und ein hoher
Anwendungskomfort mit echtem Zusatznutzen sind
fiir die Akzeptanz essenziell.

M

Alleinstellungsmerkmale des Online-Handels kénnen
durch digitale Technologien nutzbar gemacht
werden und fiihren zu einer klaren Stringenz
zwischen stationdrem und Internethandel.

“\

Handler sollten sich in naher Zukunft eher auf
AR-Anwendungen beziehen, da diese bereits
ausgereifter sind (Magic Mirrors, AR-Smartphone-
Apps) und durch die nutzenorientierte Anreicherung
der Redlitdt vielfdltiger eingesetzt werden kénnen.
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AR-Brillen scheinen im stationdren Einzelhandel mehr Ein-
satzfelder zu finden, weil die Realitat nutzenorientiert fiir
die Kundschaft angereichert werden kann. Das Projekt der
Google Glases machte vor, dass der Einsatz schlichter AR-
Brillen fiir den privaten Gebrauch moglich ware. Allerdings
stellt die Zur-Verfiigungstellung und Riickgabe der Brillen
unter Beriicksichtigung hygienebedingter Anforderungen im
Handelsalltag eine besondere Restriktion dar. Dies konnte sich
andern, wenn entsprechende Technologien in klassische Brillen
integriert werden bzw. AR-Brillen in den Status eines privat er-
worbenen Accessoires {ibergehen. Deshalb ist zu erwarten, dass
der stationdre Einzelhandel die in der Abbildung 3 skizzierten
Moglichkeiten fiir AR-Technologien eher {iber Apps anbieten
sollte. Hierfiir kénnen die Kundinnen und Kunden ihr privates
Smartphone nutzen oder stationar zur Verfiigung gestellte
Gerite im Geschaft nutzen (Screens u.a.), die bei Interaktion
mit einem Smartphone personalisierte Kundeninteraktion im
AR-Format ermoglichen. Bei aller Technologie-Euphorie iiber
AR- und VR-Brillen sollten der wahre Kundennutzen und die
Wirtschaftlichkeit immer im Blick behalten werden. d
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Digital Natives

m stationaren
Buchhandel

Das Potenzial von digitalen
Zusatzleistungen

Welche Rolle spielt der stationdre Buchhandel fiir Zielgruppen,

die in einer digitalen Welt sozialisiert wurden und fiir die das
Smartphone als stdndiger Begleiter in Konkurrenz zu Biichern tritt?
Der vorliegende Artikel beschdftigt sich mit der Frage, welchen
Beitrag digitale Zusatzservices bei der Positionierung im Wettbewerb
mit Amazon und anderen Online-Anbietern leisten kénnen.

Dr. Cordula Cerha, Dr. Fabian Nindl, Gustav Soucek
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Wir leben in Zeiten der Digitalisierung,
die alle Lebensbereiche erfasst — nicht
zuletzt auch, wie wir Produkte ein-
kaufen und konsumieren (Hagberg et
al.,, 2016). Der Handel ist in den letzten
Jahren durch die zunehmende Ver-
breitung des Online-Shoppings gepragt,
dessen Wachstumsraten mit durch-
schnittlich 12,7% jahrlich zwischen 2013
und 2021 jene des stationdren Handels
bei Weitem tibertreffen (Ecommerce
News Europe, 2022). Die Digital Na-
tives (Prensky, 2001) gelten als Kern-
zielgruppe fiir den E-Commerce. Sie
wurden mit Online-Medien sozialisiert,
sind vertraut im Umgang mit neuen
Technologien und differenzieren nicht
im selben Ausmass zwischen offline
und online wie Digital Immigrants
(Baykal, 2020; Batat, 2021; Plazibat et al.,
2017; Donnelly & Scaff, 2013).

Man sollte jedoch nicht vergessen, dass
die {iberwiegende Mehrheit der Einkdufe
immer noch in physischen Geschéaften
stattfindet, was sich in naher Zukunft
auch nicht dndern wird (Hagberg et al.,
2017). Ein Marktanteil von 14% fiir den
Distanzhandel in Osterreich im Jahr 2021
(KMU Forschung Austria, 2022) bedeutet
gleichzeitig, dass die verbleibenden 86%
von stationdren Laden erwirtschaftet
werden. Fiir diese Geschifte bringt
die Digitalisierung nicht nur Heraus-
forderungen mit sich, sondern auch
Chancen (Shankar et al., 2021; Grewal
et al, 2021; Reinartz et al., 2019). Es gibt
immer mehr digitale Technologien,
die es Handlern ermdglichen, ihre In-
Store-Experience zu verbessern (Grewal
et al., 2020; Inman & Nikolova, 2017;
Burke, 2002; Giebelhausen et al., 2014).
Eine besondere Rolle spielt dabei das
Smartphone, das nicht nur als Shop und
Zahlungskanal genutzt werden kann,
sondern als Begleiter beim Einkauf im
Geschift, Produktvergleiche, Preis-
abfragen und einen Austausch mit der
Peer-Gruppe ermoglicht (Grewal et al.,
2018; Mosquera et al., 2018). Besonders
jingere Konsumentinnen und Konsu-
menten erwarten, dass Handler mit dem

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

technologischen Fortschritt mithalten
(Alexander & Kent, 2022; Kleinjohann &
Reinecke, 2020; MacKenzie et al., 2013).

Der Buchhandel ist einer jener Sektoren,
die als Erste und am starksten durch die
digitale Revolution betroffen waren. Im
Jahr 2005 hat Jeff Bezos Biicher bewusst
als erste Produktkategorie fiir seinen On-
line-Shop Amazon ausgewahlt: Biicher
sind hoch standardisiert und miissen
daher vor dem Kauf weder gesehen noch
angefasst oder ausprobiert werden. Dazu
kommen ein moderater Stiickpreis und
eine hohe Versandeignung. Diese Griinde
sind auch ausschlaggebend dafiir, dass
Biicher zu jenen Produkten gehdren, die
den hochsten Online-Marktanteil haben.
In Osterreich lag dieser im Jahr 2021 bei
25% (KMU Forschung Austria, 2022).
Zudem kann das Produkt Buch selbst
vergleichsweise einfach digitalisiert
werden. Der Vertrieb von E-Books und
Audio-Books kann in Realtime und zu
marginalen Kosten erfolgen, wodurch ein

Dr. Cordula Cerha
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Retailing & Data Science am Department fiir
Marketing an der Wirtschaftsuniversitat Wien
cordula.cerha@wu.ac.at

www.wu.ac.at/retail
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zusétzlicher Verdrangungswettbewerb
fir stationare Buchgeschafte entsteht.

Angesichts all dieser Entwicklungen und
der Tatsache, dass Digital Natives die
Eink&uferinnen und Eink&ufer von mor-
gen sind, steht der stationare Buchhandel
unter Druck, eine In-Store-Experience
zu bieten, die auch fiir diese Zielgruppe
attraktiv ist.

Zielsetzung der
Untersuchung

Die vorliegende Studie wurde in Ko-
operation mit dem Hauptverband des
Osterreichischen Buchhandels durch-
gefiihrt. Dieser vertritt seit 1859 national
und international die Interessen von
Buchhandlungen, Verlagen, Buchaus-
lieferungen, Verlagsvertretungen und
Antiquariaten und engagiert sich gleicher-
massen fur die Interessen kleiner, mittel-
standischer und grosser Unternehmen.
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Die Untersuchung zielt darauf ab, die
Einkaufspraferenzen der Digital Natives
besser zu verstehen und zu analysieren,
wie sich der stationdre Buchhandel
in einem zunehmend digitalen Wett-
bewerbsumfeld positionieren kann.

Die folgenden zwei Fragen stehen dabei
im Mittelpunkt:

® Wie kann der stationdre Buchhandel
ein attraktives Einkaufserlebnis fiir
die Zielgruppe der Digital Natives ge-
stalten?

* Welche Rolle konnen innovative di-
gitale In-Store-Services bei der Ver-
mittlung von Store-Experience in
stationaren Buchhandelsgeschiften
spielen?

Methodik

Zundchst wurde im April 2021, ausgehend
von einem partizipativen Forschungs-
verstandnis, auf die gruppenbasierte
Kreativitatstechnik des Brainstormings
gesetzt. Sieben Gruppen von Digital Na-
tives sammelten Ideen zu den Themen
Lesen und Buchkauf. Ein besonderer

Abb. 1: Visualisierung der Ergebnisse des explorativen Brainstormings zur Entwicklung
innovativer Serviceangebote im stationdren Buchhandel mit mural
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o Wieviel Wert wird
Komﬂz?:::vllzgrl:toren auf soziale Interaktion Regionalitét
gelegt?
Weiterempfehlen und B pon i o Waunsch, sich mit
Teilen von Biichern und Vg/;:h:;%lf:: \;(:]n anderen Lesern
Buchhandlungen P 9 auszutauschen
Interesse an Interesse an einer
verschiedenen Online-Plattform zum
Challenges Austausch
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Schwerpunkt wurde dabei auf In-Store-
Marketingaktivitdten im Buchhandel,
Strategien zur Erlebnisvermittlung und
potenzielle digitale Innovationen gesetzt.
Die Ideen wurden im Anschluss ver-
schriftlicht, analysiert und priorisiert.
In einer gemeinsamen Follow-up-Runde
wurden die Insights der Kleingruppen
prasentiert und unter Anleitung zweier

Moderatoren diskutiert sowie mithilfe
des Software-Tools mural strukturiert
und visualisiert (vgl. Abbildung 1). Auf
Basis der Ergebnisse wurden zehn poten-
zielle digitale Serviceangebote fiir den
stationdaren Buchhandel definiert.

Nach Auswertung der Erkenntnisse
des Brainstormings wurden unter Ein-

Wie werden
einzelne Massnahmen

bewertet?
Sortiments-

ergdnzungen
Produkte und DL
Bewertung von

Verbesserungs-
vorschlagen

NEUE ANGEBOTE
Y J J

STATIONAR SOCIAL/DIGITAL

Zusammenschluss

von Bookstore und
Gastronomie

Offenheit fir Buchclub-
Apps oder auch vor Ort
im Bookstore

Open-Air-
Buchhandel QR-Codes
als Méglichkeit der
Interaktion
Abonnement fir Biicher
bei lokalen (stationdren)
Héandlern Build my book-

Wettbewerb: Beste
Inhalte werden
Verfiigbarkeit im zusammengetragen

Selbstservice Giberpriifen

Akzeptanz eines
Loyalitatsprogramms
fiir den gesamten
stationdren Buchhandel

Erlebnispfade innerhalb
des Buchstores

Offenheit fir Buchabos
bei heimischen
Buchhandlern

(Stichwort: Netflix)

In-Store-
Erlebnispfad

Eintauschbonus

Secondhand
Challenges
beim Lesen/
Offenheit zu Selbstdarstellung

personalisierten
Angeboten & Produkten

Welche Massnahmen
werden als
positiv/negativ
aufgefasst?

DIGITAL

Bereitschaft zu
«Runtastic App»
fiir Biicher

Bereitschaft, digitale
Angebote (Augmented

Augmented Reality in Redlity) zu nutzen

der Stadt Wien, Biicher
hautnah erleben

Plausibilitat der
AR-Technologie bei
Konsumentinnen und

Konsument
Meinung: Barcode in

Biicher, um zusdtzliche
Information zu erhalten

Virtual Reality als
Zusatzelement oder
grossflachig anwenden?

Personalisierte

INDIVIDUALITAT

Leseproben per E-Mail

Quelle: Eigene Darstellung.
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satz eines Convenience-Samplings mit
Quotenvorgabe fiir Geschlecht und
Alter 772 Digital Natives in drei Alters-
gruppen (14-19, 20-25 und 26-30) online
befragt. Unter Anleitung eines Projekt-
teams, bestehend aus sieben Personen,
wurden die Befragten durch personliche
Ansprache und soziale Medien rekru-
tiert. Der Fragebogen wurde mit der
Software Qualtrics erstellt und umfasste
die wesentlichen Themen Lesegewohn-
heiten, Praferenzen beim Buchkauf, Nut-
zung von und Einstellung zu diversen
Online- und Offline-Kanélen fiir Biicher
und die Wahrnehmung von In-Store-
Experience beim Buchkauf. Ein wesent-
licher Schwerpunkt der Untersuchung
waren potenzielle Service-Innovationen
im stationdren Buchhandel, wobei ana-
loge und digitale Services behandelt
wurden.

Die Attraktivitét der in der Vorstudie de-
finierten zehn digitalen Serviceangebote
sowie sechs analoger Zusatzleistungen
wurde ebenfalls erhoben (vgl. Abbildung
2). Die Datenauswertung erfolgte mittels
SPSS, wobei zunédchst eine deskriptive
Auswertung stattfand. Im Anschluss
wurden Gruppenvergleiche nach der
Leseaktivitdt der Digital Natives durch-
gefiihrt. Dazu wurde, nachdem nicht fiir
alle Variablen die Voraussetzungen fiir
eine Varianzanalyse gegeben sind, eine
ANOVA on ranks nach Kruskal-Wallis
durchgefiihrt.

Ergebnisse

Bei den Lesegewohnheiten zeigt sich,
dass Digital Natives zumindest im
Hinblick auf das Lesen weniger digital
sind, als ihr Name dies vermuten lasst.
Obwohl sie mit den neuen Medien auf-
gewachsen sind, lesen sie bevorzugt auf
die herkdmmliche Weise und nutzen
vorwiegend gebundene Biicher und
Taschenbiicher. Die Mehrheit verwendet
tiberhaupt keine E-Reader (52%) oder
Horbiicher (62%). Viel-Lesende (die in
den vergangenen 6 Monaten 5 oder mehr
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Abb. 2: Untersuchte digitale und analoge Serviceangebote im stationdren Buchhandel

Informationsservices
Digital:
- Interaktive Screens mit Informationen

- QR-Codes in Biichern mit Zusatzinformationen

und Leseempfehlungen
- Podcasts zum Thema Lesen und Biicher

Entertainment-Services
Digital:

- Augmented-Reality-Lésungen

- Online-Spiele zum Thema Buch

Analog:

- Lange Nacht der Biicher

* Themenwochen (z.B. Krimiwoche)

- Lesungen, Signierstunden, Meet & Greet
mit Autorinnen oder Autoren

Convenience-Services

Digital:
- Click & Collect
- Self-Check-out

Analog:

- Bicherabonnements
- Tauschbérse flr Bicher

Social Services
Digital:

- Social Media, um sich mit anderen Lesern auszutauschen
- Online-Plattform, um sich mit anderen Lesern auszutauschen

- Buchclub-App
Analog:

- Traditioneller Buchclub

Quelle: Eigene Darstellung.

Biicher gelesen haben) nutzen E-Reader
zwar signifikant haufiger, auch unter
ihnen tun dies aber nur 24% sehr haufig
und 40% tiberhaupt nicht.

Dass digitale Medien, wenn auch nicht
unbedingt fiir das Lesen, intensiv ge-
nutzt werden, zeigt sich allerdings bei
den Aktivitaten, welche die grosste Kon-

kurrenz zu Biichern darstellen. Zwar ist
das Verbringen von Zeit mit Familie und
Freunden die Hauptaktivitat, wenn die
Befragten eigentlich lesen wollten, es
aber dann doch nicht tun (50% trifft voll
und ganz zu). Gleich danach folgen aber
Social Media (37% trifft voll und ganz
zu) und Streaming (37% trifft voll und
ganz zu). Gaming spielt mit 12% eben-

Zusammenfassung

echten Zusatznutzen bieten.

In der Zielgruppe der Digital Natives konkurriert der Buchhandel mit
digitalen Medien und Einkaufskandlen um Aufmerksamkeit, Zeit und Kaufkraft
der Konsumentinnen und Konsumenten. Wenn er relevant bleiben méchte,
muss er sich als attraktive Einkaufswelt prdsentieren und die Erwartungen der
ndchsten Generationen hinsichtlich des Einsatzes von Technologie erfiillen.
Digitale Zusatzservices kénnen dann eine wichtige Ergdnzung des stationdren
Erlebnisses sein, wenn sie auf die Zielgruppe abgestimmt sind und einen

32

falls eine grosse Rolle. Die Vergleichs-
werte in der Gruppe der Nicht-Lesenden
(die in den letzten 6 Monaten kein Buch
gelesen haben), liegen bei Social Media
(43%) und Gaming (18%) noch einmal
signifikant hoher. Diese Ergebnisse las-
sen sich durch qualitative Insights aus
dem Brainstorming erganzen: Wahrend
Kinder noch héufig lesen, ist der Griff
zum Smartphone vor allem fiir heran-
wachsende Jugendliche verfiihrerisch,
da die Gerate Zugang zu einer Welt vol-
ler potenzieller neuer Kontakte, Freunde
und Unterhaltung bieten, die in direkte
Konkurrenz zu den Protagonisten in Bii-
chern tritt. Ahnliche Ergebnisse zeigen
aktuelle Studien (Schaeffer, 2021; Borsen-
verein, 2018).

Betrachtet man die Absicht,
schiedene Bezugsquellen in Zukunft
zu nutzen, so sieht man, dass Digital
Natives Omnichannel-Konsumentinnen

ver-
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und -Konsumenten sind. Die {iber-
wiegende Mehrheit plant ihre Einkadufe
in Zukunft zumindest teilweise auch in
stationdren Buchhandelsketten (86%)
und Buchgeschiften, die zu keiner
Kette gehoren (68%), zu tatigen. Aber

Die Serviceorientierung wird auf einer
sechsstufigen Skala von 36% der Be-
fragten mit 6 = sehr wichtig beurteilt
und von 24% mit 5. Dem stehen 4% Be-
wertungen mit 1 =nicht wichtig und 6%
Beurteilungen mit 2 gegeniiber. Dieses

Top-Prioritaten bei der VWahl eines
stationdren Buchgeschdftes sind die Auswahl,
die Serviceorientierung sowie das Fachwissen

der Mitarbeitenden.

auch Amazon (71%), Online-Shops von
Buchketten (68%) und Online-Shops von
unabhdngigen Buchgeschiften (43%)
werden frequentiert. Anlassabhédngig
wechseln Digital Natives zwischen On-
line- und Offline-Kanélen hin und her.
Alternative Buchbezugsquellen, wie
das Ausleihen bei Familie und Freun-
den oder aus einer Biicherei, Biicher-
tauschborsen, die Nutzung offentlicher
Biicherschrianke sowie der Einkauf auf
Flohmarkten oder in Secondhand-Laden
spielen eine untergeordnete Rolle. Sie
werden nur von einer Minderheit ge-
nutzt und auch in Zukunft planen
wenige, diese Kandle aufzusuchen.
Dass das Motiv des Besitzenwollens
hier starker wiegt als Nachhaltigkeits-
iiberlegungen, die bei der Zielgruppe
der Digital Natives sonst hoch bewertet
werden, ist ein fiir den stationaren Buch-
handel erfreuliches Ergebnis. Anreiz in
ein Geschiaft zu kommen, ist flir die
Befragten, dass das Buch bei Gefallen
sofort mitgenommen werden kann
(60% sehr wichtig). Laut Prensky (2001)
zeichnet das Bediirfnis nach Instant
Gratification Digital Natives aus. Auch
das haptische Erlebnis, also die Moglich-
keit des Durchblatterns von Biichern,
beurteilen 49% als sehr wichtig. Beide
Argumente sind fiir die Viel-Lesenden
unter den Digital Natives (mit 69% und
55%) noch einmal signifikant wichtiger.
Top-Prioritaten bei der Wahl eines statio-
nédren Buchgeschiftes sind die Auswahl,
die Serviceorientierung sowie das Fach-
wissen der Mitarbeitenden.
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Ergebnis deutet zundchst darauf hin,
dass Services im Hinblick auf die Ein-
kaufsstattenprofilierung in der Ziel-
gruppe der Digital Natives eine hohe
Bedeutung zukommt. Betrachtet man
dann jedoch die Akzeptanz konkreter

Dienstleistungsangebote, wird ein
deutlicher Widerspruch sichtbar: Das
Interesse an den in der Vorstudie von
Digital Natives als potenziell attraktiv
eingestuften digitalen Zusatzservices ist
insgesamt eher gering (vgl. Abbildung
3). Nur vier digitale Dienstleistungen
erreichen auf einer sechsstufigen Skala
einen Gesamtmittelwert von tiber 3,5
und wecken damit mehr Interesse als
Desinteresse.

Mit Click & Collect und Self-Check-out
fihren zwei Convenience-Services das
Beliebtheits-Ranking an. Diese sind zwar
vergleichsweise wenig innovativ, ver-
deutlichen aber, welcher Stellenwert der
im Online-Handel so wichtigen Bequem-
lichkeit auch beim Einkauf im stationa-
ren Handel zukommt. Auch die Tatsache,
dass die Befragten mit diesen Services

Abb. 3: Interesse an potenziellen Serviceangeboten

im stationdren Buchhandel

5 Click & Collect

73 Self-Check-out

(D QR-Codes in Biichern

(@ Interaktive Informationsscreens
Y¢ Augmented-Reality-Lésungen
/3 Biicherabonnements

Z3 Tauschbérse fiir Biicher

2838 Social Media zum Austausch

¥¢ Lange Nacht der Biicher : %2,90
jracy Buchclub-App _ 2,85
Y¢ Themenwochen ‘ 2,85

288 Online-Plattform zum Austausch
(D Podcasts zum Thema Lesen und Biicher

¥¢ Lesungen, Signierstunden, Meet & Greet

28R Traditioneller Buchclub
i‘z Online-Spiele zum Thema Buch

I 2 53

I 2,56

—2,19

1
gar nicht
interessant

M 432
389
3,84
3,53
3,00
3,00
2,97

2,56
2,35

2 3 4 5 6
sehr
interessant

73 Convenience M Information Yy Entertainment &3 Social

Analoge Services [l Digitale Services

Quelle: Eigene Darstellung.
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schon vertraut sind und moglicherweise
positive Erfahrungen gemacht haben,
konnte eine Rolle spielen. Wahrend der
Covid-19-Lockdowns haben viele Buch-
geschifte Click & Collect angeboten.

Digital Natives sind
eine Omnichannel-
Zielgruppe, die ihre
Einkaufsbedurfnisse
je nach Anlass so-
wohl online als auch
stationar erfUllt.

Self-Check-out wird bislang im statio-
ndren Buchhandel noch kaum eingesetzt,
allerdings kennen viele Konsumentinnen
und Konsumenten diese Technologie von
anderen Handlern.

Informationsservices wie QR-Codes in
Biichern, liber die Zusatzinformationen
oder weitere Buchtipps abgerufen
werden konnen und interaktive Infor-
mationsscreens sind ebenfalls fiir die
Mehrheit eher interessant. Der Rest der
Dienstleistungen ist nur fiir einzelne
Nischensegmente attraktiv.

Im Vergleich mit dem nicht-digitalen
Serviceangebot sind digitale Dienst-

leistungen aber immer noch deutlich
popularer. Biicherabonnements, in deren
Rahmen den Lesenden in bestimmten
Abstdnden ein Buch empfohlen wird,
die Einrichtung einer Tauschbdorse fiir
Biicher, eine Lange Nacht der Biicher,
Themenwochen (z.B. Krimiwoche),
Lesungen, Signierstunden und Meet
& Greet mit Autorinnen oder Autoren
oder ein traditioneller Buchclub haben
allesamt einen Gesamtmittelwert von
deutlich unter 3,5.

Weiterfithrende Analysen zeigen, dass
das Interesse an verschiedenen digitalen
Services vom Produktinvolvement ab-
hangt (vgl. Abbildung 4). Viel-Lesende

Abb. 4: Serviceleistungen mit unterschiedlichem Interesse nach Leseaktivitdt

Digitale Services
(Mittelwerte; 1=gar nicht interessant — 6 =sehr interessant)

Analoge Services

(Mittelwerte; 1=gar nicht interessant — 6 =sehr interessant)

Leseaktivitét Interaktive Augmented- Self-Check-out- Online-Spiele Lesungen, Lange Nacht Biicher- Buchclub
(letzte 6 Monate) Informations- Reality- Kassen zum Signierstunden, der Biicher Abos

screens Lésungen Thema Buch Meet & Greet
E’S‘ed;'ae;fg:re%cher) 313 252 3,56 191 3,06 3,08 336 262
gfieéﬁf.}:;erjende 327 272 397 198 2,58 305 311 245
z‘tez"iga'c-ﬁ:‘r’)"de 375 331 4,05 2,32 247 2,90 2,96 2,35
E;:Eb:;e”de 372 304 373 241 2,33 2,56 2,64 2,00
Gruppenvergleich
lgest des Rangvergleichs — <poore < 0,001+ 0031* 0,004%* 0,008** 0,049 0,003+ 0,005%*
Paarvergleich (Sig. nach Bonferroni-Korrektur)
N wesende vs. 0019 0084 1,000 0114 0010 0079 0002+ 0,007%*
xxl/zlnll_;sf:st;: 0,002 0,000%* 0,053 0,054 0,017* 1,000 0,147 1,000
mekLesende vs. 1,000 1,000 0374 1,000 0305 1,000 1,000 1,000
LjoderacLesende vs. 0,082 0473 1,000 0095 0968 0,101 0,045 0019
\r/’lvzcri]ciegal_telgzzzr;de vs. 0,009%* 0,003%* 1,000 0,034* 1,000 1,000 1,000 1,000
SN G OV, 1,000 1,000 0275 1,000 1,000 0,305 0238 0,062

Nicht-Lesende

*=p <0,05; ** = p<0,01. Quelle: Eigene Darstellung.
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interessieren sich signifikant weniger
fiir interaktive Informationsscreens
als Wenig-Lesende (1-2 Biicher in den
vergangenen 6 Monaten) und Nicht-Le-
sende. Eine plausible Erkldrung ist, dass
diese Zielgruppe ihre Préaferenzen gut
kennt und weiss, wonach sie sucht. We-
nig-Lesende sind andererseits deutlich
offener fiir Angebote, die Unterhaltung
versprechen. Sie interessieren sich mehr
fiir Gamification-Services wie Online-
Spiele zum Thema Buch oder Augmen-
ted-Reality-Losungen zum Finden von
Biichern oder als Erlebnispfad durch die
Buchhandlung etc. als Moderat-Lesende
(3—4 Biicher in den vergangenen 6 Mona-
ten) oder Viel-Lesende.

Implikationen fiir den
stationdren Buchhandel

Die vorliegende Studie zeigt, dass Digital
Natives eine Omnichannel-Zielgruppe
sind, die ihre Einkaufsbediirfnisse je
nach Anlass sowohl online als auch
stationar erfiillt. Fiir Buchgeschifte be-
deutet dies, dass sie iiberlegen miissen,
wie sie durch die Experience am Point
of Sale einen Mehrwert gegeniiber der
Online-Konkurrenz schaffen konnen.

Digitale Zusatzservices sind fiir die in
dieser Studie befragten Digital Natives
attraktiver als analoge Angebote. Aller-
dings kommen nicht alle Services gleich
gut an und es ist wesentlich, dass die
Zielgruppe einen direkten Vorteil sieht.
Digitalisierung um ihrer selbst willen
und technologische Spielereien ohne
echten Zusatznutzen iiberzeugen Digital
Natives nicht. Dieses Ergebnis entspricht
dem Technology Acceptance Model
(TAM) (Davies et al., 1989), demzufolge
die Akzeptanz neuer Technologien von
deren wahrgenommener Niitzlichkeit ab-
héngt. Einzelne Segmente innerhalb der
Zielgruppe zeigen unterschiedliches In-
teresse an konkreten Serviceleistungen.
Viel-lesende Digital Natives haben an-
dere Praferenzen als wenig-lesende oder
nicht-lesende Digital Natives.

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

Die Produktvielfalt ist immer noch die
wichtigste Determinante fiir die Wahl
der Einkaufsstatte beim Buchkauf.
Wenn es um die Sortimentsbreite und
-tiefe geht, ist es fiir den stationdren
Buchhandel unmdéglich, mit dem un-
beschrankten Regalplatz von Online-
Handlern mitzuhalten (Reinartz et al.,

2019). Stationdre Buchgeschifte, ins-
besondere kleinere, die zu keiner Kette
gehoren, miissen daher andere Vorteile
bieten, um diese Schwiche zu kompen-
sieren. Qualifiziertes Personal, welches
das Sortiment kuratiert und Orientie-
rung in der Fiille der verfiigbaren Pro-
dukte bietet (Gauri et al., 2021, Backstrom

Kernthesen

Buchhandel abrunden.

M

“\

klaren Benefit prdaferiert werden.

=\

Services berticksichtigt werden.

1 Digitale Services kénnen die In-Store-Experience im stationdren

Die grosste Herausforderung liegt darin, einen gut abgestimmten Mix
aus digitalen und analogen Erlebniskomponenten zu finden.
Technische Spielereien alleine iiberzeugen nicht, da Leistungen mit einem

Individuelle Bediirfnisse unterschiedlicher Segmente, z.B. Nicht-,
Wenig-, Moderat- und Viel-Lesende, sollten beim Angebot von digitalen

Handlungsempfehlungen

—

2

“\

Informationsscreens umsetzen.

=\

Chatgruppen signalisieren.

A\

Teilzielgruppen entscheidend.

1 Um fur digital affine Omnichannel-Consumer im Vergleich mit der
Online-Konkurrenz attraktiv zu sein, miissen stationdre Buchgeschafte
Uber das Sortiment hinausdenken und stimmige Erlebniswelten gestalten.

Erlebnisse kénnen von gemiitlichen Sitzecken zum Schmokern bis hin zu
Augmented-Reality-Erlebnispfaden durch die Buchhandlung reichen, um
das Verweilen im stationdren Geschdft attraktiver zu machen.

Buchhandelsketten kénnen mit ihren finanziellen Mitteln und
Synergien beim Roll-out aufwendigere Technologien wie Apps oder

Kleinere Handler kénnen Innovation durch weniger kostenintensive
Massnahmen wie SMS-Vorbestellungen, QR-Codes oder Buchclubs in

Da das Interesse an digitalen Services wie Augmented Reality,
interaktiven Informationsscreens oder Online-Spielen innerhalb der
Digital Natives variiert, ist eine profunde Analyse der Attraktivitat in
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& Johansson, 2006), ist ein wesentlicher
Erfolgsfaktor. Die Studie zeigt, dass
freundlicher, kompetenter und indivi-
dueller Service von den Digital Natives
geschatzt wird. Auch hierbei konnen In-
Store-Technologien, wie beispielsweise
Tablets, das Verkaufspersonal am Point
of Sales unterstiitzen.

Limitationen und
Ausblick

Diese explorative Studie wurde in
Kooperation mit dem Hauptverband
des Osterreichischen Buchhandels mit
dem Ziel durchgefiihrt, Handlungs-
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Schwerpunkt Einsatz von digitalen Medien und Services am PoS

Smart Targeting
m stationaren

Handel

Erfolgsfaktoren fur die kundenzentrierte
Ausgestaltung von Digital Signage am PoS

Der Handel setzt zunehmend auf individualisierte Digital-Signage-
Kommunikation am PoS. Dieser Beitrag stellt Einsatzfelder, Forschungsstand
sowie Erfolgsfaktoren vor. Die Ergebnisse einer Fallstudie mit rund

115 Millionen getrackten Kundenkontakten zeigt u.a., dass neben der
Platzierung vor allem die Relevanz der Inhalte erfolgsrelevant ist.

Dr. Markus Schweizer, Prof. Dr. Gunnar Mau, Prof. Dr. Martina Peuser, Simon Riedel
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Um den aktuellen Herausforderungen — auch durch den On-
line-Handel und dem sich verdndernden Informations- und
Kommunikationsverhalten von Kundinnen und Kunden - zu
begegnen, setzt der stationare Handel zunehmend auf den
Einsatz von digitalen Medien am PoS, die unter dem Begriff
Digital Signage zusammengefasst werden konnen. Dies be-
zeichnet den Einsatz eines oder mehrerer Bildschirme mit
Werbe- und Informationsfunktion, die sowohl im Innen- als
auch im Aussenbereich eines Verkaufsraumes angebracht
werden konnen (Rainer, 2020). Im Gegensatz zu klassischen
PoS-Werbemitteln (gedruckte Poster, In-Store-TV etc.) bietet
Digital Signage durch die Vernetzung und zentrale Steuerung
vielfiltigere vertriebliche Moglichkeiten (Silberer, 2010).

Die Einsatzgebiete von Digital Signage reichen in der Praxis
von stationdren Ladengeschéften iiber Shoppingcenter bis zu
Bahnhofen oder Apotheken — iiberall dort, wo sich Menschen
aufhalten. Auch das Spektrum der in der Praxis genutzten
Formate ist gross: digitale Preisschilder, Media-Displays,
Kundenstopper, Cash-Trays, Touch-Displays zur interaktiven
Nutzung durch Kundinnen und Kunden etc.

Tatsédchlich zeigen Studien, dass der Einsatz solcher Techno-
logien im Handel Umsétze steigern und Kosten senken kann
(Inman & Nikolova, 2017). Der daraus resultierenden Be-
deutung fiir die Praxis steht allerdings ein noch {iberschaubarer
Forschungsstand zu konkreten Technologien gegentiber. Dazu
kommt, dass sich die eingesetzten Technologien und deren
operative Umsetzung am PoS stetig anpassen und entwickeln
(Shankar et al., 2021). Das Wissen aus empirischen Studien zu
einzelnen, aktuellen Technologien ist deshalb begrenzt; Garaus
et al. (2021) berichten in ihrem umfassenden Literaturiiberblick
von zwolf Publikationen zu Digital-Signage-Displays.

Deshalb werden sich die Autorin und Autoren im Folgenden auf
den Einsatz einer konkreten Technologie fokussieren, namlich
auf die individualisierte Digital-Signage-Kommunikation am
PoS. Dabei werden die entsprechenden Einsatzfelder aufgezeigt,
der aktuelle Forschungsstand skizziert und, wo moglich, Wis-
sen iiber die Wirkungsweisen anderer Technologien iibertragen.
Insbesondere wird das Spannungsfeld zwischen Marketing-
instrument und Kundenmehrwert betrachtet, welches sich im
Zielkonflikt zwischen der Erzeugung von Aufmerksamkeit und
andererseits dem Wohlbefinden der Kundschaft ergeben kann.

Einbettung von digitalen Medien in die
In-Store-Kommunikation des Handlers

Digital-Signage-Displays sind typischerweise in Bildschirm-
netzwerke eingebettet, die sowohl statische Inhalte (Bilder,
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Logos, Slogans etc.) als auch dynamische Komponenten (Vi-
deos, Animationen, Laufschriften etc.) darstellen konnen.
Durch die grosse Flexibilitat der dynamischen Inhalte von
Digital-Signage-Displays und die Moglichkeit, diese zeit- und
zielgruppengenau anzusteuern, erdffnet diese Technologie das
Potenzial, auf die Kundschaft zugeschnittene Informationen
so auszuspielen, dass es ihrem Informationsbedarf im Ent-
scheidungsprozess entspricht (Garaus et al., 2021).

Inman und Nikolova (2017) heben hervor, dass Technologien
am PoS dann fiir den Handel einen Mehrwert bieten, wenn sie
entweder neue Kundschaft fiir das Geschift begeistern, den
Warenkorb bestehender Kunden und Kundinnen vergrossern
oder dazu beitragen, eine hohere Konsumentenrente zu er-
zielen. Im Fall von Digital Signage soll dies durch diese vier
Anwendungsfelder gelingen (Silberer, 2010):

(1) Imageforderung

(2) Informationen und Services

(3) Steigerung der Atmosphare und Stimmung
(4) Verkaufsforderung

Wichtig sind dabei — noch vor der Installation — zwei Fragen:
(1) Zum einen muss die Frage nach dem «Wozu?» beantwortet
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werden. Welchem Zweck soll Digital Signage im konkreten
Anwendungsfall dienen? Welche Ziele sollen erreicht werden?
Nur durch die Klarheit der Ziele, die mit dem Einsatz der
Technologie verbunden sind, kann deren Einsatz strategisch
und effektiv erfolgen. Ausserdem kann letztlich nur so auch
der Erfolg des Einsatzes bestimmt werden. (2) Zum zweiten
stellt sich die Frage nach dem «Wie?», der Reaktion durch die
Kundschaft, die vor dem Einsatz antizipiert werden muss. Wie
interpretieren die Geschéftsbesucherinnen und -besucher den
konkreten Einsatz des Digital Signage? Welchen Nutzen bietet
das Medium fiir sie — und auf welche Bedenken wird dessen
Einsatz stossen. So zeigt die Forschung, dass Kundinnen

Zusammenfassung

Der stationdre Handel setzt zunehmend auf digitale
Medien am PoS, die unter dem Begriff Digital Signage
zusammengefasst werden. Dieser Beitrag stellt
Einsatzfelder und Forschungsstand eines dieser Tools,
der individualisierten Digital-Signage-Kommunikation
am PoS, vor und skizziert deren Erfolgsfaktoren fiir das
Handelsmanagement. Die Ergebnisse einer Fallstudie
mit rund 115 Millionen getrackten Kundenkontakten
zeigen unter anderem, dass neben der Platzierung
der Displays vor allem die Relevanz der Inhalte
erfolgsrelevant ist.

Kernthesen

1 Oft wird der Einsatz von digitalen Instrumenten am
PoS durch die technologische Méglichkeit getrieben.

™

Dabei entsteht insbesondere in der
Einflihrungsphase einer neuen Technologie
ein Spannungsfeld zwischen Méglichkeit und
Kundenmehrwert.

w

Um eine Reaktanz zu vermeiden (und eine
Profilierung zu erzeugen), ist deshalb die friihzeitige
Harmonisierung der unterschiedlichen Bediirfnisse
(Kunde, Handler, Industrie etc.) zentral.

=\

Ein erfolgreiches Smart Targeting lebt vom
kundenzentrierten Content und einer optimalen
Einbettung in den Ladenkontext.
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und Kunden den (merklichen) Einsatz von Technologien am
PoS dazu nutzen, um zentrale Aspekte ihrer Beziehung zum
Héandler zu hinterfragen: Dazu gehort ihre Wahrnehmung von
Fairness durch den Handler, ihre Zufriedenheit, ihr Vertrauen
gegeniiber dem Hédndler und das durch sie entgegengebrachte
Engagement sowie ihre Loyalitat (Pizzi & Scarpi, 2020; Japutra
et al,, 2021, Shankar et al,, 2021). Nicht zuletzt hinterfragen
die Kundinnen und Kunden, wenn sie neuer Technologie am
PoS ausgesetzt werden, auch den Umfang des potenziellen
Eingriffs der Technologie in ihre Privatsphéare (Pizzi & Scarpi,
2020, Okazaki et al., 2020).

Imageférderung

Analog zu anderen Formen der Imagewerbung werden digi-
tale Medien vom Handel als In-Store-Instrument dafiir ge-
nutzt, Einstellungen der Kundschaft gegeniiber Anbieterinnen
und Anbietern zu verbessern und das Marken-Image zu
unterstiitzen (Sattler & Hartmann, 2004). Insbesondere gross-
formatige Screens sind in Ladengeschéiften gut geeignet, um
durch bildkraftige Inhalte eine zielgruppengerechte An-
sprache und somit eine emotionale Kundenbeziehung auf-
zubauen oder zu intensivieren.

Informationen und Services

Bei der Vermittlung von Informationen und Services kann es
sich zum einen um allgemeine Inhalte handeln (z.B. Wetter-
dienste). Zum anderen setzt der Handel digitale Medien ver-
mehrt auch dafiir ein, Verbraucherhinweise auszuspielen, wie
beispielsweise Erlauterungen zu Giite- oder Umweltsiegeln,
sowie spezifische Informationen rund um die eigenen Leis-
tungen (z.B. Einfiihrung einer neuen Produktelinie).

Als Servicefunktion kénnen digitale Medien insbesondere
dann genutzt werden, wenn sie der Kundschaft eine Interaktion
ermoglichen, z.B. durch intuitiv bedienbare Touch-Displays.
Hierbei erdffnen sich z.B. Moglichkeiten, Inhaltsstoffe der
Produkte abzubilden, Produkte miteinander zu vergleichen,
Verfiligbarkeiten abzufragen oder online zu bestellen.

Steigerung der Einkaufsatmosphdre
und Stimmung

Digitale Medien bieten dariiber hinaus die Mdoglichkeit,
die Stimmung und Einkaufsatmosphare im Verkaufsraum
positiv zu beeinflussen und «angenehme Gefiihle hervor-
zurufen» (Groppel, 1995); z.B. durch emotionale Videos oder
Bildmotive. Dies tragt zu einer Wohlfithlatmosphare bei und
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Abb. 1: Spektrum der Digital-Signage-Inhalte am PoS
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wirkt gleichzeitig positiv auf den wirtschaftlichen Erfolg.
Denn in ein Umfeld, in dem sich Menschen wohlfiihlen,
kommen sie gerne wieder zuriick (Fringes, 2021). Eine posi-
tive Atmosphare beschrankt sich hierbei nicht nur auf eine
inspirative Umgebung, sondern wird insbesondere durch
eine einheitliche und in sich stimmige (kohérente) Laden-
atmosphére erzeugt.

Verkaufsférderung

Im Rahmen der Verkaufsférderung werden digitale Medien
eingesetzt, um den (impulsiven bzw. ungeplanten) Kauf von
Produkten und Services vor Ort zu fordern. Dies erscheint
deswegen besonders naheliegend, da wissenschaftliche
Forschungen regelmassig belegen, dass mindestens 50% der
Kaufentscheidungen am PoS ungeplant erfolgen und somit
durch den Hédndler beeinflussbar sind (Stilley et al., 2010).
Interessanterweise lasst eine Studie iiber britische Konsu-

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

mentinnen und Konsumenten vermuten, dass dieses Kaufer-
verhalten, trotz der zunehmend stattfindenden digitalen
Vorinformation, stabil bleibt.

Eine indirekte Form der Verkaufsforderung liegt vor, wenn
Héndler der eigenen Kundschaft iiber das Digital-Signage-
System besondere Inspiration bieten. Der Schweizer Uhren-
hersteller Tissot beispielsweise nutzt interaktive Displays, um
seiner Kundschaft seine Modelle virtuell an ihrem eigenen
Handgelenk vorzufiihren (Rudolph, 2013). Durch diese Form
der aufmerksamkeitsstarken Bewerbung von Armbanduhren
soll ein Marketing-Pull-Effekt erzielt werden.

Die beschriebenen Digital-Signage-Anwendungen existieren
nicht trennscharf nebeneinander, sondern werden oft in einer
Mischform eingesetzt. Dabei ist das Spektrum der Digital-
Signage-Inhalte (Content) sehr breit gefachert. Die Autorin und
Autoren haben zur besseren Einordnung eine Ubersicht ent-
wickelt, mit deren Hilfe sich Kommunikationsinhalte entlang
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der zwei Dimensionen «Produktbezug» sowie «Handlerbezug»
einordnen lassen. Gleichzeitig wird dabei auch zwischen In-
formations- (graue Schrift) und Serviceinhalten (rote Schrift)
unterschieden (vgl. Abbildung 1).

Smart Tracking als
Controlling-Instrument fiir den
Einsatz von Digital Signage

Im Zuge der zunehmenden Relevanz der Digital-Signage-
Massnahmen am PoS wurden in den vergangenen Jahren
zahlreiche wissenschaftliche Arbeiten zum Erfolg dieser
Aktivitaten veroffentlicht (vgl. Garaus et al., 2021). Hierbei
lasst sich zwischen quantitativem (Wirkung von Digital
Signage auf Umsatz, Deckungsbeitrag und Gewinn) und
qualitativem Erfolg (Wirkung von Digital Signage auf
Image, Wohlbefinden und Orientierung der Kunden etc.)
unterscheiden.

Die Forschung liefert hinsichtlich des quantitativen Erfolgs
allerdings kein einheitliches Bild: Bei Handlern, die ein sehr
breites Produktsortiment anbieten, scheint der Einsatz von
Displays eine nachweisbare Steigerung von Warenkorbgrosse
und Durchschnittsbon zu haben. Demgegentiber sinkt der
Umsatz allerdings durch Digital-Signage-Massnahmen in
kleineren Geschéften (Roggeveen et al., 2016). Die Autoren der
Studie vermuten als Ursache hierfiir, dass die Kundschaft in
grosseren Geschéften intensiver in die Umgebung eintauchen
und die Shoppingmission hier wichtiger ist als in kleinen
Geschiéften.

Auch die Auswahl und die Ausgestaltung des jeweils auf den
Displays gezeigten Contents hat Einfluss auf den wirtschaft-
lich messbaren Erfolg, sodass die blosse Installation von
Digital Signage fiir den Handel nicht zwingend lohnend
sein muss — der Content ist entscheidend. So wirken eher
emotional-sensorische oder eher rational-kognitive Inhalte
in Abhéangigkeit der Produktkategorie und der Stimmung
der Kundschaft unterschiedlich gut (Imschloss et al., 2018;
Garaus et al., 2021). Daher kommt einer detaillierteren Bewertung
von digitalen Medien am PoS und der individuellen Aussteuerung
der entsprechenden Inhalte besondere Bedeutung zu.

Hinsichtlich der Bewertung des qualitativen Erfolgs von
digitalen Medien am PoS steht die Frage im Fokus, in-
wiefern das Einkaufserlebnis der Besucherinnen und Be-
sucher gesteigert werden kann. Hiermit sind Aspekte wie
Wohlbefinden, Orientierung im Ladengeschaft und die Ver-
mittlung von Emotionen angesprochen. In einigen Studien
zeigten sich die erwarteten positiven Effekte von Digital-
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Signage-Displays auf das Einkaufserlebnis: Emotional-sen-
sorische Inhalte rufen dabei erwartungsgemass positive
emotionale Erlebnisse hervor, wahrend rational-kognitive
Inhalte eher positive intellektuelle Erlebnisse fordern (Dennis
et al., 2014). Obwohl emotional-sensorische Inhalte von den
Kundinnen und Kunden positiver bewertet werden, wirken
beide evozierten Erlebnisse (emotionale wie intellektuelle)
positiv auf das Kaufverhalten.

Zur Messung und Steuerung des quantitativen sowie des qua-
litativen Erfolgs von Digital-Signage-Systemen kénnen Smart-
Tracking-Methoden neue und erganzende Erkenntnisse zu den
bereits bestehenden Studien bieten. So wird in der Praxis bei-
spielsweise durch RFID-Tags im Einkaufswagen iiberpriift, ob

Wissenschaftliche Forschungen
belegen regelmdssig, dass
mindestens 50% der Kauf-
entscheidungen am PoS ungeplant
erfolgen und somit durch den
Handler beeinflussbar sind.

(Stilley et al., 2010)

ausgespielte Display-Werbung bei den jeweils angesprochenen
Personen konkrete Mehrkéaufe verursacht hat (Herhausen &
Henkel, 2018). Einen Schritt weiter gehen Sensoren, welche
direkt iiber dem Display angebracht werden und die Anzahl
der Personen messen, welche in eine vordefinierte Zone ein-
treten und ihr Bewegungs- bzw. Sichtverhalten aufzeichnen.
Anschliessend werden diese Datenspuren zur Analyse der Di-
gital-Signage-Massnahmen (Content und Standort des Displays)
ausgewertet (Rainer, 2020).

Smart Tracking zur
individuellen Aussteuerung von
Digital-Signage-Inhalten

Die Smart-Tracking-Methode eignet sich nicht nur fiir das
Controlling der Digital-Signage-Massnahmen, sondern — im
Sinne eines Closed Loops — auch fiir die individuelle Aus-
spielung des Contents. Durch die Unterstiitzung von Kiinst-
licher Intelligenz werden Kameradaten interpretiert und Alter,
Geschlecht und die Stimmungslage bestimmt. Damit konnen
die auszuspielenden (vordefinierten) Inhalte auf einzelne Ziel-
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gruppen in Echtzeit zugeschnitten (Smart Targeting) werden.
Es findet somit eine Individualisierung der PoS-Kommunika-
tion in Echtzeit statt.

Neben diesen demografischen Merkmalen ist es dariiber hinaus
auch moglich, Informationen wie getragene Kleidung oder Ge-
sichtsziige von Besucherinnen und Besuchern auszuwerten,
um damit beispielsweise Riickschliisse auf Markenpraferenzen,
Stimmungen etc. zu ziehen und die ausgespielten Inhalte noch
weiter auszudifferenzieren. Ungeachtet der technischen Mach-
barkeit sind bei der Auswertung und Nutzung solcher Infor-
mationen gesetzliche Vorgaben zur Wahrung der Personlich-
keitsrechte zu berticksichtigen (Rainer, 2020). Zusatzlich sollten
Unternehmen in der Praxis ethische Leitlinien beriicksichtigen,
um einen verantwortungsvollen Ungang mit Daten und neuen
Technologien sicherzustellen (Diethelm, 2021).

Use-Case: Zielgruppenspezifische
Ausspielung von Digital-Signage-
Inhalten

In einer aktuellen Studie haben die Autorin und Autoren die
zielgruppenspezifische Ausspielung von Digital-Signage-In-
halten mithilfe von Smart-Tracking-Methoden untersucht. Im
Fokus stand dabei der qualitative Erfolg der PoS-Ansprache:
Inwiefern konnen Zielgruppen durch Smart Targeting und
auf sie zugeschnittene Inhalte erreicht werden und welchen
Einfluss hat dies auf das Einkaufserlebnis?

Die Erkenntnisse beruhen auf der Auswertung von rund
115 Millionen getrackten Kundenkontakten, die die Content-
Wahrnehmung auf 220 Displays in iiber 100 Schweizer Apo-
theken von August 2021 bis April 2022 widerspiegeln. Damit
stiitzen sich unsere Erkenntnisse auf eine deutlich grossere
Datenbasis als bisherige Studien. Die Umsetzung erfolgte
durch die auf Smart Signage spezialisierte Advertima Vision
AG, mit dem Ziel, Ladenbesucherinnen und -besucher mit
individualisierten Inhalten anzusprechen. Gemessen wurde
die Zeit der Aufmerksamkeit (Blickzuwendung) auf das Dis-
play in den vier Kategorien: weniger als 1 Sekunde (fliichtiger
Blick), 1 bis 3 Sekunden (vertiefte Wahrnehmung), 3 bis 10
Sekunden (intensives Betrachten) und mehr als 10 Sekunden
(intensive Elaboration).

Uber die installierten Kameras werden die Silhouetten der
Ladenbesucherinnen und -besucher anhand der definierten
Merkmale erkannt. Zeitgleich wertet eine Software diese
Besucherdaten auf Basis von Kiinstlicher Intelligenz nach
Geschlecht und Alter aus, ordnet sie vordefinierten Ziel-
gruppen zu und steuert auf Basis dieser Informationen die
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Ausspielung der fiir diese Zielgruppe vorgesehenen Digital-
Signage-Inhalte aus.

Ausgestaltung der kommunizierten Inhalte

Um die Wirksamkeit unterschiedlicher Content-Typen
beurteilen zu kénnen, wurden die ausgespielten Inhalte
klassifiziert. Anders als in den bisherigen Studien, die nur
zwischen emotionalen und informationellen Inhalten unter-
schieden, teilten wir die Inhalte in detailliertere Gruppen,
wie «Produktwerbung», «Stimmungsspots», «Lokale Wer-
bung», «Imagewerbung», «Infotainment» und «Kunden-
kartenaktionen», ein.

Eine besonders intensive Aufmerksamkeit konnten in unse-
ren Ergebnissen Spots erzielen, die die Steigerung der Stim-
mung der Kundinnen und Kunden zum Ziel hatten: 35% der
Kundschaft betrachteten diese Stimmungsspots zwischen 1
bis 3 Sekunden (bei allen anderen Inhaltsformen waren es
durchschnittlich nur 27% der Kundschaft), 18% betrachteten
diese Spots sogar langer als 3 Sekunden (bei allen anderen
Inhaltsformen waren es nur 4%). Dieses Ergebnis unter-

Handlungsempfehlungen
1 Der Einsatz von Smart Tracking unterstiitzt
die Wirkungsanalyse der liber Digital Signage
ausgespielten Werbespots im stationdren Handel.
2 Uber Smart Targeting lassen sich Werbespots
zielgruppengerecht ausspielen. Dies vermindert den
Giesskanneneffekt und erhéht die Relevanz fiir die
Kundschaft.

w

Die spezifische Ausspielung von Spots sollte auf
der Grundlage von im Vorfeld definierten Regeln
erfolgen. Hierfiir ist es wichtig, die Bediirfnisse der
Zielgruppen zu kennen.

=\

Der ausgespielte Content sollte an den Motiven
und Bediirfnissen der anzusprechenden Kundschaft
ausgerichtet sein, um bei ihnen eine grosstmaogliche
Relevanz und Aufmerksamkeit zu erhalten.

o\

Nicht nur der Content ist erfolgsrelevant, sondern
auch die Platzierung der Bildschirme. In-Store ist
ein produktkongruentes Umfeld empfehlenswert.
D.h. die ausgespielten Werbeinhalte sollten im
unmittelbaren Regalumfeld erkennbar sein.

43



Schwerpunkt Einsatz von digitalen Medien und Services am PoS

streicht die Bedeutung, die Digital Signage insbesondere
fiir die atmospharische Gestaltung und die Férderung des
Wohlbefindens von Menschen am PoS besitzt. Es steht aber
auch in einem gewissen Widerspruch zur Vermutung Rog-
geveens et al. (2016), die annahmen, dass sich Besucherinnen
und Besucher kleinerer Geschafte weniger intensiv mit der
Einkaufsumgebung auseinandersetzen wiirden: Uber 50%
der Apothekenbesucherinnen und -besucher beschaftigen
sich offenkundig intensiver mit den Digital-Signage-Displays,
wenn nur die richtigen Inhalte auf ihnen dargestellt werden.
Ebenfalls {iberdurchschnittlich intensiv wurden Infotain-
ment-Spots und Spots, die Produktrabatte beworben, wahr-
genommen.

Am wenigsten intensiv beschiaftigen sich die Kundinnen
und Kunden mit Imagespots: 70% (vs. durchschnittlich 63%
bei anderen Inhalten) betrachteten diese Spots weniger als
1 Sekunde, entsprechend nahmen nur 30% (vs. 37%) die In-
halte langer als 1 Sekunde wahr. Ebenfalls weniger intensiv
wurden die Spots wahrgenommen, die sich mit der Kunden-
karte oder einzelnen Produkten beschéaftigten. Es liegt nahe,
dass es sich hierbei um Inhalte handelt, die fiir die meisten
weniger relevant waren, wihrend die drei Inhaltsgruppen,
die iiberdurchschnittlich intensiv wahrgenommen wurden
(Stimmung, Infotainment und Produktrabatte), einen kon-
kreten Nutzen versprachen.

Damit bestatigen unsere Ergebnisse die Bedeutung der Inhalte
fir die Wirkung der Digital-Signage-Displays: Es reicht nicht
aus, nur in das Blickfeld der Kundschaft zu gelangen. Fiir
eine intensivere Auseinandersetzung mit den Inhalten sollte
die jeweilige Zielgruppe mit ihren spezifischen Informations-
und Kommunikationsbediirfnissen individuell berticksichtigt
werden, sodass die Content-Ausgestaltung kundenzentriert
erfolgt und aus Kundensicht relevante Mehrwerte bietet. Da
frithere Eyetracking-Studien im Lebensmittelhandel ergeben
haben, dass Konsumentinnen und Konsumenten weniger
als 1% der Produkte wahrnehmen und der Rest vom Unter-
bewusstsein ausgeblendet wird, erhélt die inhaltliche Relevanz
des ausgespielten Spots eine zentrale Bedeutung fiir die Auf-
merksamkeit (Hillesland, 2021).

Frithere wissenschaftliche Arbeiten liessen vermuten, dass
dynamischer Content aufmerksamkeitsstarker wirkt als
statischer — jedenfalls bis zu einer Grenze, bei deren Uber-
schreitung die steigende Dynamik fiir Betrachterinnen
und Betrachter hektisch und storend wirkt (Spreer, 2013).
Die Smart-Tracking-Studie konnte diesen Effekt bestétigen:
Inhaltsvarianten mit dem grossten Bewegtbildanteil konnten
auch signifikant mehr Aufmerksamkeit generieren (Anteil
Betrachterinnen und Betrachter > 3 Sekunden). Dies zeigt,
dass die Dynamik des Contents wichtig ist, um eine positive
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Kundenwirkung zu erzielen. Gleichzeitig sollte allerdings bei
der Ausgestaltung des Spots nicht ausschliesslich darauf ver-
traut, sondern zusétzlich inhaltlicher Mehrwert aus Kunden-
perspektive integriert werden.

Anspracheméglichkeit der
Ladenbesucherinnen und -besucher

Die Untersuchung ergab, dass iiber alle Zielgruppen hinweg
65% der Ladenbesucherinnen und -besucher die iiber Digital
Signage ausgespielten Inhalte weniger als 1 Sekunde wahr-
nehmen und ihnen somit keinerlei Beachtung schenken. Je alter
die analysierte Kundschaft war, desto geringer war ihre Auf-
merksamkeit gegeniiber den gezeigten Spots. Im Riickschluss
ergibt sich daraus die Vermutung, dass Digital-Signage-Spots
generell eher von jiingeren Kundinnen und Kunden wahr-
genommen werden und die Ausspielung von Inhalten fiir
diese Personengruppe damit effektiver wird. Dies bestatigt
frithere Einschitzungen, dass die Zielgruppe der Digital Na-
tives digitalem Marketing nicht nur offener gegeniibersteht,
sondern dieses sogar erwartet und aktiv einfordert (Riederle
& Schweizer, 2021).

Eine weitere Erkenntnis: Eine zielgruppenspezifische Aus-
spielung der Inhalte fiihrte nicht zwangslaufig zu einer lange-
ren Betrachtungsdauer. Dieser ausbleibende «Targeting-Effekt»
kann mit der inhaltlichen Ausgestaltung der Spots begriindet
werden: Die Spots waren moglicherweise nicht stark genug
auf die jeweiligen Bediirfnisse der Zielgruppe ausgelegt und
erzielten deswegen von ihr keine stiarkere Beachtung als von
den anderen Besuchergruppen. Dennoch steigt durch eine
zielgruppenspezifische Ausspielung von Inhalten (Smart Tar-
geting) iiber alle Zielgruppen die Ansprache-Effizienz, weil
Streuverluste reduziert werden. Es sind weniger Ausspielungen
notig, um dieselbe Anzahl von Kontakten innerhalb der an-
visierten Zielgruppe zu realisieren.

Platzierung der genutzten Screens

Auch hinsichtlich der Platzierung der Digital-Signage-Elemente
zeigen sich interessante Erkenntnisse: In jeder Apotheke wur-
den Displays sowohl im Schaufenster fiir Passanten positioniert
als auch im Kassenbereich fiir die Kundschaft. Im direkten
Vergleich wurden die im Umfeld der Kasse ausgespielten Spots
deutlich starker wahrgenommen als die im Schaufenster plat-
zierten (69% der Betrachterinnen und Betrachter beim Schau-
fenster schauen weniger als 1 Sekunde auf den Screen, bei der
Kasse sind es 61%). Dies ist wenig iiberraschend, zeigt aber
die Dringlichkeit, Werbeinhalte auch dem Kontext bzw. der
Situation anzupassen.
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Die Erkenntnisse aus einer fritheren Studie im Schweizer
Lebensmittelhandel liefern hierzu Insights: Ist das Umfeld
(z.B. Regal) inkongruent zu dem auf dem Display beworbenen
Produkt, entsteht mehr Aufmerksamkeit, auch wenn sich diese
nicht in einen héheren Abverkauf iiberfiihren lasst. Displays in
einem kongruenten Umfeld erzeugen zwar weniger Aufmerk-
samkeit, dafiir fallt die Konversion jedoch deutlich hoher aus
(Mau et. al., 2016).

In der Konsequenz lasst sich ableiten, dass Inhalte, die in
Schaufenster-Displays prasentiert werden, wesentlich schnel-
ler erfassbar sein sollten, da sie im Durchschnitt eine kiirzere
Wahrnehmung erfahren; gleichzeitig sollten sie einen produkt-
inkongruenten Inhalt bieten, damit die Aufmerksamkeit mog-
lichst hoch ausfallt.

Demgegeniiber sollte die Ausspielung im Ladeninnenraum
eher in einem produktkongruenten Umfeld erfolgen. Hier-
bei wird dann keine maximale Aufmerksamkeit erzeugt,
aber eine hohere Konversionsrate erzielt. Gepaart mit einer
individualisierten Ansprache iiber ein Smart Tracking, ist
eine optimale Aufmerksamkeit zu erwarten. Das kann z.B.
eine Ausspielung eines Produktes gegen Haarausfall im ent-
sprechenden Rayon fiir die mannliche Kundschaft zwischen
40 und 60 Jahren bedeuten.

Wirtschaftliche Betrachtung:
Neue Ertragsquelle

Da sich die vorliegende Analyse des Smart Trackings am PoS
auf die Wahrnehmung von Digital-Signage-Inhalten durch
die Kundschaft beschrankt und keine Verkniipfung mit Kauf-
entscheidungen erfolgt, kann hier iiber die entstehende Aus-
wirkung auf den Umsatz der Handler keine Aussage getroffen
werden. Gleichwohl bieten die Erkenntnisse erste Hinweise,
um Handel und Werbetreibenden eine Beurteilungsbasis zur
Wahrnehmung von Spots zu liefern.

Analog der aus dem Online-Marketing bekannten Messeinheit
«Views» bietet Smart Tracking im Weiteren aber eine trans-
parente Grundlage zur Bepreisung von ausgestrahlten Her-
steller-Spots: Cost-per-View anstatt pauschaler Ausstrahlungs-
gebiihren. Auch den Entscheidern aus der Industrie bieten
sich so transparentere Kommunikationskanile zur werblichen
Ansprache definierter Zielgruppen.

Aus wirtschaftlicher und atmospharischer Sicht scheint Smart
Signage daher eine dusserst interessante und fiir die Zukunft
noch weiter ausbaufdhige Anspracheform am PoS mit Mehr-
wert fur Industrie, Handel und Kundschaft zu sein. d
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Schwerpunkt Praxisreport: Neue Technologien in der Konsumentenansprache
D | | -t |

Zukunft der
Konsumenten-
Interaktion?!

Sie sind der Traum einer jeden Marke: allwissend, durch Einsatz

von Kl selbstlernend und 24/7 und tiberall erreichbar. Die Revolution
in der Kundenberatung und im Customer Service hat begonnen

mit diesen dank neuester Render-Technik und Kl konsolidierter
Wissensdatenbank kreierten virtuellen Menschen: Skalierbar,
individuell einsetzbar und nahezu menschlich bieten sie insbesondere
bei beratungsintensiven Produkten wie Electronics lber
«Conversational Behavior» die Méglichkeit, Bediirfnisse zu
identifizieren und personalisierte Lésungen anzubieten, die im
Anschluss direkt gekauft werden kénnen (Direct to Consumer).

Christian Weigel
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Laut Definition der Suchmaschine
Google ist «ein digitaler oder virtueller
Mensch ein komplexes, fotorealistisches
3-D-Menschenmodell, das die Vorteile
neu entwickelter High-End-Funktionen
nutzt, um realistische Ergebnisse in
Bezug auf Aussehen — Hautschattierung
oder Haarpflege — und Bewegung — ge-
naues Rigging und Animation - zu er-
zielen (Lamarche-Toloza, 2020)».

Wenn wir tiefer in diese Definition
einsteigen, muss eine Differenzierung
zwischen Avataren und Digital Humans
stattfinden. Ein Avatar ist eine digitale
Reprasentation eines menschlichen Nut-
zers, welche die Interaktion mit anderen
Nutzerinnen und Nutzern, Entitiaten
oder der Umgebung erleichtert. Es kann
sich hierbei um visuelle, textbasierte
oder auditive Darstellungen handeln, die
nicht unbedingt dreidimensional, ani-
miert oder menschendhnlich sein miis-
sen. Die Definition schliesst physische
Entitaten wie Spielsteine oder Roboter
aus, erfordert jedoch eine menschliche
Benutzerin oder einen menschlichen
Benutzer. Forscherinnen und Forscher
sind aufgefordert, prazisere Begriffe zu
verwenden, um spezifischere Arten von
Avataren zu beschreiben und ihre Defi-
nitionen klar und prazise zu formulieren,
um angemessene Verallgemeinerungen
und geeignete Reproduzierbarkeit zu
ermoglichen und die Theoriebildung zu
erleichtern (Nowak, 2018).

In virtuellen Welten bzw. Metaversen
konnen Avatare in 3-D {iber Plattformen
wie Ready Player Me praktisch und in-
dividuell erstellt und genutzt werden —
dabei das Aussehen von Fantasiewesen,
Comicfiguren, sehr abstrakt oder an-
satzweise menschlich annehmen, wobei
ein 100%iger Realismus nie angestrebt
wird. Als Basis dafiir dient die eigene
Datenbank, in der hochwertige Gesichts-
scans von 20 000 Menschen gesammelt
wurden. Diese proprietare Datenbank
ermoglichte es Ready Player Me, eine
Deep-Learning-Losung zu entwickeln,
die perfekte virtuelle Avatare aus einem
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einzigen Selfie erstellt. Der daraus re-
sultierende 3-D-Avatar besitzt eine hohe
Ahnlichkeit zum «Original». Ziel von
Ready Player Me ist es, erstellte Avatare
plattformiibergreifend technisch nutz-
bar zu machen. Stand heute kénnen die
erstellten Avatare in 8750+ Apps und
Online-Spielen genutzt werden (Ready-
player, 2023).

Uber die Ready Player Me-Plattform
lassen sich 3-D-Avatare mit einem
unterschiedlichen Aussehen kreie-
ren und mittlerweile in viele digitale
Plattformen iibernehmen. Dazu miis-
sen Nutzerinnen und Nutzer einen

4[=]
7

Account anlegen, in E
dem der Avatar zentral
gespeichert wird (siehe:
Readyplayer, 2023). [=] .

Avatare werden als Reprasentanten rea-
ler Menschen in digitalen Welten aktiv
von der Nutzerin oder dem Nutzer
gesteuert. Ihr Handeln und Agieren ist
weder eigenstandig noch selbstbestimmt.

Aber: Neueste Entwicklungen zeigen,
gerade auch vor dem Hintergrund,
dass Avatare — mithilfe von Kiinstlicher
Intelligenz (KI) — selbststandig agie-
ren, Entscheidungen treffen, um mit
Entscheidungshilfen auf deren Nutze-
rinnen und Nutzer zuriickzukommen.
Der klare Vorteil ist die Zeitersparnis
fiir Nutzerinnen und Nutzer, welche

Christian Weigel

Managing Director & Digital Enthusiast,
Digitas Pixelpark GmbH

Tel.: +49 (0) 172 2301504
christian.weigel@digitaspixelpark.com

in verschiedenen Alltagssituation mit
mehr Lebensqualitdt einhergeht. Ein
interessantes Beispiel dafiir ist die neu-
este Funktion der Dating-App Snack,
die 2021 auf den Markt kam. Snack-KI
ermoglicht es Nutzerinnen und Nutzern,
KI-trainierte Avatare von sich selbst zu
erstellen. Diese gehen dann in die vir-
tuelle Dating-Welt von Snack, um mit
anderen Nutzerinnen und Nutzern zu
chatten. Findet der Avatar einen passen-
den «Match», meldet er sich bei seiner
Eigenttimerin oder seinem Eigentiimer
bzw. Erstellerin oder Ersteller. Diese
oder dieser entscheidet dann, ob ein
echtes Gesprach von Mensch zu Mensch
beginnen soll (Grothaus, 2023).

Digital Humans werden originar ge-
schaffen, um eigenstandig zu agieren
und zu kommunizieren. Sie werden
mittels Kiinstlicher Intelligenz (ff. KI)
und Machine-Learning mit Wissen
trainiert, ganz auf die Bediirfnisse und
ihren Einsatzzweck zugeschnitten. Und
dank neuester Render-Technologie wie
Unreal 5.1 wird ein nahezu realistisches
Aussehen ermdoglicht.

Auch wenn wir erst am Anfang der Ent-
wicklung stehen, werden Digital Humans
schon jetzt als Zukunft der Interaktion
von Konsumentinnen und Konsumenten
mit Marken gehandelt. Sie schliessen eine
wichtige Liicke, welche bis dato von auto-
matisierten Kommunikationsmoglich-
keiten nicht gefiillt werden konnte: Die
Moglichkeit der audio-visuellen Kom-
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Abb. 1: Hi, I'm Alice.

Kontakt
mit Alice.

Ok A0
i

Hi. I'm Alice

Ask away by typing of reconding your messoge

Quelle: Chat.D-ID, 2023.

0o}

- I'm the face of chat AL what would you like 1o talk about teday?

munikation. Bisher konnten Chatbots
lediglich Textnachrichten an die Nutze-
rinnen und Nutzer zuriickgeben. Diese
sind in Semantik und Aussage auf das
limitiert, womit sie «gefiittert» werden —
in der Regel einem Schema in Form eines
vordefinierten Entscheidungsbaums, bei
dem auf vorgefertigte Fragen passende
Antworten hinterlegt werden. Dadurch
ist der Informationsgehalt schnell er-
schopft und Chatbots konnen nicht auf
abweichende und individuelle Fragen-
stellungen der Nutzerinnen und Nutzer
antworten. In diesen Féllen wird an ein
Callcenter oder eine E-Mail-Adresse
verwiesen. Dies fiihrt bei Nutzerinnen
und Nutzern schnell zu Frustration
und stellt das grosste Hindernis fiir
Konsumentinnen und Kosumenten dar,
zufriedenstellenden Kontakt mit Marken
aufzubauen.

Denn Merhabians 7-38-55-Regel besagt,
dass nur 7% unserer Kommunikation
aus den eigentlichen Worten besteht,
die wir sagen. Der Rest, ganze 93%, ist
gepragt von der Art und Weise, wie wir
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etwas sagen, wie wir dem Gesagten
Ausdruck verleihen, mit Tonfall und
Korpersprache. Schliisseln wir das
Ganze auf, sehen wir, dass die Stimme,
also der Tonfall beziehungsweise die
Stimmlage, mit 38% einen signifikanten
Teil von zwischenmenschlicher Kom-
munikation ausmacht. Sie verleihen den
gemeinten Worten eine Interpretation,
um die Bedeutung hinter den Worten
zu verstarken. Mit 55% entscheiden aber
Korpersprache sowie Mimik und Gestik
unserer Gesprachspartnerinnen oder

Gesprachspartner signifikant dariiber,
wie wir Kommunikation unseres Gegen-
iibers wahrnehmen; ob und wie wir eine
emotionale Verbindung eingehen und
beeinflusst unsere Reaktion mafigeblich
(Cuofano, 2023).

Merhabians /7-38-55-
Regel besagt, dass nur
/% unserer Kommunika-
tion aus den eigentlichen
VWorten besteht.

Digital Humans konnen ebenso sehen
und zuhoren, um die Bedeutung hinter
den Worten zu verstehen. Sie konnen
ihren Tonfall und Koérpersprache ein-
setzen, um lebensechte menschliche Ge-
spréche zu fithren. Keine andere digitale,
computergeschaffene Losung bietet dies
heutzutage.

Diese virtuell erstellten Menschen kon-
nen zu 100% auf die Anforderung von
Marken und Zielgruppen angepasst wer-
den. Sie sind allwissend, da sie mit Wis-
sen zu Produkten, Themen und Marken
gefiittert werden und sich dank KI selbst-
standig weiterentwickeln — und ermog-
lichen so Rezipienten einen schnellen
Zugang zu genauesten Informationen.

Ein sehr aktuelles Beispiel, wie Digital
Humans eine Erweiterung von Chatbots
darstellen koénnen, bringt Chat.D-ID.

Zusammenfassung

Sie sind der Traum einer jeden Marke: allwissend, durch Einsatz von Kl
selbstlernend und 24/7 und iiberall erreichbar. Die Revolution im Customer-
und Produkt-Support hat begonnen, mit diesen dank neuester Render-Technik
kreierten virtuellen Menschen: skalierbar, individuell und nahezu menschlich.
Der Artikel beschaftigt sich mit der Definition von Digital Humans und deren
Einsatzméglichkeiten und Chancen fiir Marken, inklusive neu aufkommender
Fragen, denen wir uns hinsichtlich Moral, Bodyshaming und ethischer
Kontrolle von Digital Humans im Abschnitt Digital Ethics widmen.
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Dank KI-Unterstiitzung von ChatGPT
hat das Unternehmen D-ID die weltweit
erste Web-Applikation entwickelt, die
Gesichtsanimation in Echtzeit und fort-
schrittliche Text-to-Speech-Technologie
nutzt, um ein immersives und menschen-
ahnliches KI-Gesprachserlebnis zu schaf-
fen (siehe: Chat.D-ID, 2023).

Digital Humans sind aber zu viel mehr
fahig, als eine reine Erweiterung und
userfreundlichere Interaktion von Chat-
bots zu sein. Sie sind unendlich skalierbar
und dabei effizient — fiir ein personali-
siertes Kundenerlebnis. Sie sind «always
on» — 24/7 einsatzbereit und tberall er-
reichbar - digital auf jedem Gerit, im Web
und Social Media, im E-Commerce-Shop,
im realen Handel oder jedem anderen
physischen Touchpoint. Dort, wo Unter-
stiitzung fiir Konsumentinnen und
Konsumenten notig ist. Da sie zentral
Millionen Menschen zeitgleich zugéng-
lich sind, werden Marken, iiber den
ganzen Globus verteilt, immer fiir Konsu-
mentinnen und Konsumenten erreichbar
sein —unabhéngig von Sprache, Kontinent
oder Zeitzone. Digital Humans sind somit
die Customer-Service-Losung fiir den
Fachkraftemangel im Customer Support,
der sich gerade durch die Corona-Pande-
mie in den letzten 2,5 Jahren verscharft
hat. Dazu z&hlt auch der Mangel an Fach-
leuten im Salesbereich, sowohl im B-to-B-
als auch im B-to-C-Bereich. Der aktuelle
KOFA Kompakt zur Fachkriftesituation
in Berufen des Einzelhandels zeigt auf,
dass in vielen der fiir den Einzelhandel
relevanten Berufen ein Fachkriaftemangel
vorherrscht. Bundesweit fehlten zwischen
Juli 2021 und Juni 2022 knapp 37 000 pas-
send qualifizierte Fachkréfte, was ein All-
zeithoch der Fachkrifteliicke in Berufen
des Einzelhandels darstellt. Dies hat einen
signifikanten Einfluss darauf, ob und
wie Konsumentinnen und Konsumenten
zufriedenstellend beraten werden kdnnen
(Tiedemann & Malin, 2022). Dies belegen
Umfragen unter Verbraucherinnen und
Verbrauchern, welche die hohe Bedeutung
von Service und Beratung belegen. So er-
warten rund 8 von 10 Kundinnen oder
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Kunden eine angemessene Beratung und
ausreichend Informationen vor dem Kaulf.
Nur 15% kénnen auf diese Serviceleistung
verzichten. Und mehr als 75% verschieben
schon mal einen geplanten Kauf wegen
fehlender oder schlechter Beratung — oder
wechseln gar zu einem anderen Anbieter
(Jacobs, 2022).

Der erhebliche Einfluss auf den Absatz
im Einzelhandel wird sichtbar. Be-
trachten wir alleine Unternehmen im
Textilbereich, die ein Umsatzplus ver-
zeichnen, sind Investition in Beratungs-
qualitat mit 52%, verstarkte Nutzung von
sozialen Medien mit 36% und Erhohung
der Mitarbeitendenzahl mit 20% unter
den Top-11-Erfolgsfaktoren vertreten
(Statista, 2022).

Genau dort liegt das grosse Potenzial von
Digital Humans, ndmlich fiir Marken ein
ganzheitliches Beratungsangebot iiber
die gesamte Customer Journey bereit zu
stellen. Aber nicht nur ihr Support-An-
gebot maximal zu skalieren, sondern
gleichzeitig auch nach innen die realen
Mitarbeitenden auf die sich &ndernden
Konsumentenanforderungen weiter-
zubilden: durch stattfindende Onbo-
arding-Trainings fiir neue Service-Mit-
arbeitende, Auffrischungscoachings
oder Erweiterungstrainings bei neuen
Produkten oder Services.

Fakt ist, dass Unternehmen im Bereich
Digitalisierung von Entscheidungs-
und Kaufprozessen in den kommenden
Jahren weltweit massiv investieren. Ein
Blick zum Vorreiter Asien zeigt das
Potenzial: Die Gesamtausgaben fiir
Chatbot-Messaging-Apps, in denen sich
auch Digital Humans wiederfinden,
werden bis 2026 tiber 21 Milliarden Dol-
lar betragen, wobei Anwendungen wie
WeChat einen definitiven Rahmen fiir
Chatbots bieten, der fiir jeden Einzel-
handler gebrandet ist. Aufgrund des
Erfolgs des Chatbot-Marktes in China
sollten Anbieter, die aufierhalb Chinas
tatig sind, beginnen, diesen Rahmen zu
emulieren, um die Chatbot-Akzeptanz

weiter voranzutreiben, indem sie Dienste
wie Zahlungsfunktionen, soziale Medien
und Rich Media anbieten» (Juniper Rea-
search, 2022).

Fiihrungskréafte von Unternehmen er-
warten, dass 4,2% ihres Umsatzes in den
nachsten drei Jahren aus dem Metaverse
und digitalen Angeboten kommen, was
einem Wert von 1 Billion Dollar ent-
spricht. 89% der befragten Fithrungs-
krafte stimmen zu, dass das Metaverse
eine wichtige Rolle fiir das zukiinftige
Wachstum ihrer Unternehmen spielen
wird (Accenture, 2023).

Und selbst Verbraucherinnen und
Verbraucher, die sich momentan noch
nicht auskennen, sind am Metaverse im
Generellen interessiert: 40% wollen sich
im Metaverse mit Einzelhandels- und
Gewerbeaktivitaten befassen (Accen-
ture, 2023).

Fahigkeiten und
Einsatzmoglichkeiten
von Digital Humans

Kommen wir zuerst zu den Fahigkeiten
und Einsatzmoglichkeiten von Digital
Humans - fiir Konsumenten im Alltag.

Lebensechte Sensorik

Sehen - Digitale Menschen sehen durch
die Kamera, was ihrem «digitalen Ge-
hirn», der KI, ermoglicht, auf Gesichts-
ausdriicke und Verhaltensweisen zu
reagieren und entsprechend in Echtzeit
zu reagieren.

Horen — Sie horen iiber das Mikrofon,
und ihr «digitales Gehirn» verarbeitet
sofort eine angemessene und gesprachs-
orientierte Antwort.

Beriithren - Sie konnen die Absicht der

Nutzerin oder des Nutzers iiber einen
Touchscreen spiiren und sind auch in der
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Lage, virtuelle Objekte zu beriithren und
mit ihnen zu interagieren.

Lebensechtes Denken

Denken - Digitale Menschen kénnen
sich wihrend eines Gesprachs mogliche
Ergebnisse vorstellen, Kriterien abwégen
und Entscheidungen dariiber treffen,
was sie als Nachstes sagen.

Lernen - Sie konnen durch Interaktion
mit der Benutzerin und dem Benutzer
oder Input von der Marke, dem Unter-
nehmen oder der Dienstleistung, die sie
reprasentieren, lernen.

Verstehen - Sie verstehen menschliche
Emotionen durch Mimik und Tonfall
und konnen Empathie zeigen.

Lebensechtes Verhalten

Sprechen — Digitale Menschen sind so
konzipiert, dass sie wie Menschen spre-
chen —bei Soul Machines, die im weiteren
vorgestellt werden, in 12 verschiedenen
Sprachen und mehreren Dialekten.

Ausdruck - Sie kommunizieren mit
ihren Gesichtern und kénnen Aufmerk-
samkeit, Offenheit, Nachdenklichkeit,
Optimismus und eine ganze Reihe
menschlicher Emotionen ausdriicken.

Handeln - Sie haben virtuelle Muskeln,
die sie durch ihre Welt bewegen konnen,
sodass sie virtuelle Objekte beriihren
und mit ihnen interagieren konnen,
genau wie wir es in der physischen Welt
tun (Soul Machines, 2022).

Alles in allem konnen Digital Humans
deutlich bessere Verbindungen zu Re-
zipientinnen und Rezipienten, sprich
Konsumentinnen und Konsumenten,
und sinnstiftende Nutzererfahrungen
schaffen. Dies wird die Zukunft der
Customer Experience nachhaltig ver-
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andern. Die Einsatzgebiete der Digital
Humans sind dabei so vielfaltig wie sie
selbst: Dazu gehoren Kundenservice im
Allgemeinen, Finanz-, Unterhaltungs-,
Weiterbildungs- und Gesundheitssektor
und besonders als Guide im (E-)Com-
merce oder als audio-visueller Weg-
weiser auf Messen und Veranstaltungen.

Um dies zu konkretisieren hier ein paar
Beispiele:

Kundenservice: Fiir alle Anfragen von
Kundinnen und Kunden, in denen bis-
lang Chatbots oder Callcenter zum Ein-
satz kamen, konnen Digital Human als
Filter oder vollstandiges Callcenter ein-
gesetzt werden — 24/7, 365 Tage im Jahr
erreichbar. Die KI-geschulten virtuellen
Beraterinnen und Berater haben Zugriff
auf alle vorhandenen Daten und die
Wissensdatenbank der Marke, sodass sie
bei jeder Kundeninteraktion einen um-
fassenden Service und Beratung bieten
konnen. Ahnlich wie andere KI-Lésungen

Statement fiir Kernthesen

1 Digital Humans sind die
Revolution der Kunden-
interaktion: 24/7 365 Tage
im Jahr erreichbar.

M

Digital Humans als Mehrwert
im Customer Service und als
digitale Verkaufsberaterin
oder digitaler Verkaufsberater
fir Finanz-, Gesundheits-,
Reiseanfragen oder in
Weiterbildungsangeboten.

“\

Digital Humans werden ein
fester Bestandeteil in der
Customer Experience von
Marken und Unternehmen.

=\

«Digital Ethics» missen im
Zusammenhang mit Digital
Humans betrachtet und neu
definiert werden.

lernt sie und wéchst mit der Anzahl der
Interaktionen, Kundenrezensionen und
CRM-Daten. Die Nutzung dieser Fahigkeit
ermoglicht es Marken, eine hyper-perso-
nalisierte Umgebung zu schaffen, die auf
die Bediirfnisse jeder Kundin und jedes
Kunden zugeschnitten ist. Dabei spielt es
keine Rolle, ob bei Fragen zur Sendungs-
verfolgung, Reklamation von Sendungen
oder Garantiefédllen, Fragen zur Ein-
richtung von Produkten wie WLAN-Rou-
tern, TV-Boxen, oder benétigter Hilfe beim
Zusammenbau von Mobeln, um nur einige
Beispiele zu nennen.

Finanzdienste: Dank Kl-basierter und
trainierter Wissensdatenbank konnen
Digital Humans Fragen zu Finanz-
produkten zuverldssig beantworten oder
Zusatzinformationen und Erlauterungen
von Grafiken liefern, und dies nahbar und
verstandlich. Ausserdem konnen sie bei
Registrierung und Eréffnung eines On-
line-Kontos mit Rat und Tat zur Seite ste-
hen und somit die Abbruchrate potenziel-
ler Kundinnen und Kunden reduzieren.

Gesundheitssektor: Gerade in Deutsch-
land ein heikles Thema, auf Grund vieler
Regularien, was nicht-medizinische Fach-
krafte diirfen oder nicht. Hier konnen Di-
gital Humans als Vorabberaterinnen oder
-berater tatig werden, um erste Anfragen
zu Gesundheitsfragen zu beantworten
und die Nutzerinnen und Nutzer ent-
sprechend an die geeigneten Stellen
weiter zu verweisen. Bei nicht-drztlichen
oder nicht-verschreibungspflichtigen
Produkten ist ihr Einsatzbereich dem-
entsprechend breiter moglich.

Weiterbildungen: Auch hier sind diverse
Anwendungsgebiete moglich — von der
Begleitung durch Tutorials, iiber Stu-
dien- oder Nachhilfe-Coachings bis hin
zum Gesprachsvorbereitungstraining.
Digital Humans kénnen individuell auf
die Weiterbildungsaufgabe trainiert wer-
den, sind rund um die Uhr und in allen
Sprachen erreichbar, um Nutzerinnen
und Nutzern bequem in ihrem Bildungs-
zyklus zur Seite zu stehen.
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(E-)Commerce: Wir kennen das alle,
im realen Handel oder auch im E-Com-
merce: Gefiihlt ist nie eine Beaterin oder
ein Berater zur Stelle, um Fragen zu
Produkten zu beantworten oder Unter-
schiede zwischen Produkten zu nennen.
Auch hier sind Digital Humans zur
Stelle und konnen in einem Beratungs-
gesprach alle Fragen beantworten und
somit die Frustrations- und Abbruchrate
senken, eine hohere Verweildauer er-
zielen und die Kaufwahrscheinlichkeit
signifikant erhéhen.

82% der Menschen
sagen, dass sie sich mehr
menschliche Interaktion
mit Marken wiinschen,
nicht weniger.

(Puthiyamadam et al., 2018)

Digital Humans kénnen positive Emo-
tionen, wie z.B. Vertrauen, verstarken,
weil sie lebensnahe, individuell gestaltete
Gesprache mit Kundinnen und Kunden
fithren konnen. Dies tun sie dank KI aber
mit einer nie dagewesenen Schnelligkeit
und sind daher viel kostengiinstiger
als ein Kundendienstmitarbeitender.
Ausserdem haben Studien gezeigt, dass
das Hinzufiigen von menschlichen
Gesichtern auf Webseiten und E-Com-
merce-Shops die Konversionsraten um
102,5% erhohen kann (Ackerson, 2016).

Zwei Vorreiter im
Bereich Digital
Humans:

Soul Machines und Uneeq

Einer der fithrenden Anbieter fiir Digital
Humans ist Soul Machines aus Neusee-
land. Sie haben bereits 2019 erste Digital
Humans entwickelt. Soul Machines
haben fiir ihren Kunden P&G SK-II, eine
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Abb. 2: SK-II Digital Person

Brand ambassador, product expert,
skincare advisor, Digital Person

4.6X 2X

sales conversion more likely to buy

~ -
Quelle: Soul Machines, 2019.
Abb. 3: Suki Digital Person
Kontakt mLLI“E‘w\n lnaCmen  Pradach  Techsslsgy  Bmewnm  Abosi  Flegeests bemo [P

mit Suki.

Say Hello to Suki

MEET 50UL MACHINES'
FIRST GPT-3 INTEGRATED
DIGITAL INFLUENCER

Quelle: Soul Machines, 2023.

Abb. 4: Meet Sophie

Chatten
mit Sophie.

Quelle: lamSophie, 2023.
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weltweite Prestige-Hautpflegemarke
Yumi entwickelt, die damals erste di-
gitale Influencerin, Brand-Ambassador
und The Skincare Advisor, um Kun-
dinnen zu beraten. Die Ergebnisse sind
beeindruckend: Neben einer deutlich
erhohten Verweildauer schaffen Digital
Humans eine bis zu 4,6-fache Sales-Con-
version und Kundinnen sind 2-mal mehr
gewillt zu kaufen (Soul Machines, 2019).

Mittlerweile wurde auch Suki vorgestellt,
Soul Maschines erster Chat GPT-3 integ-
rierter Digital Influencer.

Uneeq ist ein australisches Unter-
nehmen, das bereits 2010 startete, damals
noch als Echtzeit-Technologieplatt-
form, um eine emotionale Verbindung
zwischen Website und Video-Agenten
herzustellen. Eine Weltneuheit in Echt-
zeit-Videoerlebnis mit «Klicken und
Chatten» ohne Download entstand.
2017 entwickelte Uneeq den ersten
produktionsreifen digitalen Menschen
der Welt, «Nadia», fiir die «Australian
Disability Insurance Agency» (NDIA).
Fragen kénnen per Klick, Typointerface
oder Voiceinterface gestellt werden. Je
nach Entwicklungsstand konnen Digital
Humans Spracheingabe verstehen und
semantisch korrekt in ganzen Satzen ant-
worten. Faszinierend dabei ist, dass ihre
Stimme sich nahezu menschlich anhort.

Brauchen wir neue
Ethikrichtlinien —
Digital Ethics?

Natiirlich kommen auch neue Fragen auf,
die sich um Ethik in Zusammenhang mit
Digital Humans drehen, mit denen wir
uns im Zuge dieses Wandels in der Kom-
munikation auseinandersetzen miissen.
Wer kontrolliert das autarke Handeln
von Digital Humans? Der Ruf nach
neuen Regeln oder Gesetzmassigkeiten,
die ethische Grundsatze im digitalen
Raum festlegen, wird lauter. Zurecht?!
Gerade in Zeiten von Cybermobbing,
Bodyshaming oder Hate Speech in Social
Media sind die Bedenken gegeniiber vir-
tuellen Menschen gross. Kritikerinnen
und Kritiker befiirchten, durch eine wie-
der steigende Idealisierung von Avataren
oder Digital Humans wiirde die seit Jah-
ren stattfindende Aufklarungsarbeit ein
stiickweit zunichte gemacht.

Zwar gibt es positive Initiativen, wie bei-
spielsweise von Dove, die unter ihrem
Purposegedanken ein Roblox-Spiel mit
Avataren entwickelt haben: fiir Vielfalt
und echte Schénheit in Spielen. Laut Dove
wiinschen sich 74% der Madchen, dass
die Figuren in Video-Spielen mehr wie
Frauen im wirklichen Leben aussehen
(TrendWatching, 2022). Frauen werden

Handlungsempfehlungen

Consultant fiir Mitarbeitende dienen.

Digital Humans sind mehr als ein Trend — sie sind eine groBe Chance fiir
Marken und Unternehmen, die ndchste Stufe ihrer digitalen Transformation
voranzutreiben. Dabei gilt es, jetzt schnell zu sein und auszuprobieren,

wie Digital Humans die Kundeninteraktion der eigenen Marke positiv und
gewinnbringend beeinflussen kénnen. Egal ob im Customer Service oder in
der Kunden- und Produktberatung, es finden sich in jedem Bereich mégliche
Einsatzzwecke. Dabei ist es ok, auch mal in eine Sackgasse zu geraten

— gemdss dem Motto «Fail fast». Dafiir wird die Lernkurve umso besser
ausfallen. Dabei bietet es sich an, mit kleinen Use-Cases zu starten, wie

K1 basierte Tutorials. Als Ausbaustufe kénnen Digital Humans als Berater
fir drei bis fiinf Produkte einer Warengruppe oder als interner Service
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immer noch oft als iibersexualisierte
Wesen dargestellt und die Spielfiguren
sind alles andere als vielfaltig.

Nach eigenen Angaben von Dove ist es
das erste Spiel, das speziell entwickelt
wurde, um Madchen bei der Bekampfung
eines negativen Selbstwertgefiihls zu
helfen. Super U Story ist in einer Schule
angesiedelt, in der die Spielerinnen und
Spieler giftiger Negativitdt ausweichen
und diese zerstdren miissen.

Super U Story wurde von dem von
Frauen gegriindeten Spielestudio Toya
entwickelt. Dove hat sich ausserdem mit
Epic Games und «Women in Games» zu-
sammengetan, um eine grossere Vielfalt
an Video-Spielcharakteren zu fordern,
die echte Frauen und echte Schonheit
reprasentieren.

Die Koalition baut eine Sammlung von
Charakterbildern auf, die Entwickler
kostenlos nutzen konnen. Ausserdem
wurde ein Trainingsprogramm zum
Thema «Echte Schénheit in Spielen» ins
Leben gerufen, das Entwicklern und
Designern helfen soll, unbewusste Vor-
urteile bei der Erstellung von Avataren
und Charakteren zu vermeiden (Trend-
Watching, 2022).

Allein dieses Beispiel zeigt, wie wich-
tig es ist, sich mit dem Thema «Digital
Ethics» auseinander zu setzen, um hier
verantwortungsbewusst und zeitgemass
zu agieren.

So ist es auch nicht verwunderlich, dass
diese Diskussion aus dem Gaming-Be-
reich auch beim Einsatz von Digital
Humans als Berater, Brand-Ambassador,
Influencer oder im Customer Service an
Bedeutung gewinnt. Befiirworter sagen,
dass es in der Verantwortung von Mar-
ken und Unternehmen liegt, hier selbst
aktiv zu werden, wenn sie virtuelle Men-
schen erschaffen und beim Aussehen
bestmoglich reflektiert vorgehen. In
anderen Bereichen, wie der Kommuni-
kation, fand in den letzten Jahren bereits
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ein deutlicher Wandel statt. Dennoch
sind die Themen «Digital Humans»,
die eng mit dem Thema Metaverse
verbunden sind, Neuland fiir unsere
Gesellschaft. Um ein verantwortungs-
volles und ethisches Metaverse zu
fordern, wurde das «Lab Metaverse
— Society» gegriindet. In Kooperation
mit dem Bundesverband Digitale Wirt-
schaft (BVDW) e.V. beteiligen sich deren
Mitglieder an einem offenen Dialog,
erforschen und erarbeiten soziale und
kulturelle Rahmenbedingungen und
tragen dazu bei, das Metaverse, also
auch die Digital Humans, in den Kontext
der Gesellschaft als Ganzes zu stellen.

Dariiber hinaus versorgen sie Unter-
nehmen mit Informationen und ent-
wickeln Leitlinien zur Entwicklung und
Gestaltung fiir einen verantwortungs-
vollen Umgang mit dem Metaverse.
Warum? In vielen Bereichen gibt es
noch keinen ordnungspolitischen
Rahmen. Was immer Digtial Humans
tun, steht in direktem Zusammenhang
mit unserer realen Welt. Es beeinflusst
unsere Gesellschaft, unsere Wirtschaft
und unsere Kultur. Wir miissen uns
fragen, was passiert, wenn Digital
Humans auf Basis ihrer KI eine eigene
Personlichkeit entwickeln, sie eigen-
standige Entscheidungen treffen, sich
womoglich nicht politisch, ethisch oder
gesellschaftlich korrekt verhalten. Wer
tbernimmt die Verantwortung: der
Betreiber, als gesetzlicher Vertreter,
oder kann ein Digital Human kiinftig
selbst zur Verantwortung gezogen
werden? Miissen die Regeln fiir digital
erschaffene Menschen die ethischen
und rechtlichen Grundsatze beachten,
die von uns allen bereits als absolut un-
verzichtbar angesehen werden? Den-
noch ist das Metaverse ein kultureller
Raum, der viele neue Moglichkeiten
fiir individuelle und kollektive Selbst-
bestimmung bietet. Es {iberbriickt die
physische und psychologische Kluft
zwischen Kulturen, Geschlechtern und
Werten und schafft Riume mit neuer
Bedeutung.
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Auch wenn daraus mehr Konflikt-
potenzial entsteht, keimt die Chance,
neue und bessere Losungen fiir be-
stehende Probleme zu finden.

Deshalb abschliessend ein Appell: Wir
sollten diesen neuen Kommunikations-
moglichkeiten, die uns das Metaverse
und vor allem Digital Humans bieten,
offen gegeniibertreten und die neue Viel-
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Spektrum Augmented Reality

ptimierung aer
undenbeziehung

Eine Analyse viraler
B-to-C-Marketingkampagnen im
Online- und Offline-Handel

Als innovative Technologie kreiert AR neuartige Markenerlebnisse
und kann zur Optimierung der Kundenbeziehung eingesetzt werden.
Die Analyse ausgewdhlter AR-Marketingkampagnen, kombiniert
mit einer AR-Expertenmeinung, zeigt den Mehrwert von AR fiir die

Kundenakquise, die Emotionalisierung der Kundenbindung und die
Kundenriickgewinnung.

Nadine Ampler, Linda Siegmund-Schultze
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Obwohl die Augmented-Reality (AR)-Technologie bereits in
den 1990er-Jahren ihren ersten Aufschwung erlebte, wird die
Anwendung der Technologie im Marketingmanagement erst
seit einigen Jahren kontrovers diskutiert (Spreer et al., 2012).
Der Grund dafiir liegt in der stetigen Weiterentwicklung
entsprechender Hard- und Software zur Anwendung von
AR-Applikationen (KPMG, 2016). Bisherige Forschungen im
Marketing haben sich auf den Einfluss von AR auf die Kunden-
zufriedenheit (Caboni & Hagberg, 2019; Xue et al., 2021) und das
Einkaufserlebnis (Barhorst et al., 2021) fokussiert. Der Einsatz
von AR zur Kundenakquise, Kundenbindung und Kunden-
riickgewinnung im stationdren sowie im Online-Handel ist
bislang weitestgehend unerforscht — obwohl die Praxis fiir
diesen Zweck bereits einige AR-Marketingkampagnen her-
vorgebracht hat (Seiler & Klaas, 2016). Eine Forschungsliicke
besteht bislang noch darin herauszufinden, welche Rolle AR
in den verschiedenen Phasen des Kaufprozesses spielt (Chy-
linski et al., 2020).

Vor diesem Hintergrund soll im Rahmen des Beitrags erortert
werden, wie Kundenbeziehungen durch den innovativen
Einsatz von AR verbessert werden konnen. Dazu werden
etablierte Kundenbeziehungs-Modelle sowie bisherige
Forschungsergebnisse in Bezug zu AR-Marketingkampagnen
der Praxis und der Einschdtzung eines AR-Experten gesetzt.
Diese vielfdltige Analyse soll einen praxisrelevanten sowie
wissenschaftlichen Mehrwert bieten, der es Werbetreibenden
ermoglicht, die Aufmerksamkeit von Kundinnen und Kunden
durch die interaktive Nutzung von AR zu steigern, sie an das
Unternehmen zu binden und sie gegebenenfalls zuriickzu-
gewinnen.

Methodik der Analyse

Im Rahmen der nachfolgenden Analyse werden bereits durch-
gefiihrte AR-Marketingkampagnen von Unternehmen ver-
schiedener Branchen vorgestellt und ihr Mehrwert fiir die
einzelnen Phasen der Kundenbeziehung erlautert. Untersucht
werden in diesem Zusammenhang die Kundenakquise, die
Kundenbindung und die Kundenriickgewinnung,.

Fiir die Analyse der Kundenakquise wird das seit 1899 durch
Lewis etablierte AIDA-Modell herangezogen (Lewis, 1899).
Neben der Kundenakquise wird der Mehrwert von AR-Techno-
logien fiir die Kundenbindung untersucht. Dazu wird das
Kundenbindungsmodell nach Bruhn herangezogen. Es wird
gezeigt, wie sich AR auf die Kundenzufriedenheit und -loyali-
tat auswirkt und somit schliesslich auf die Kundenbindung.
Der Mehrwert von AR zur Kundenriickgewinnung wird eben-
falls untersucht. Hierfiir werden die Anreiz- und die Uber-
zeugungsstrategie der klassischen Kundenriickgewinnung
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herangezogen. Erganzend zu den Praxisbeispielen, werden
Aussagen aus dem Experteninterview mit Martin Grellmann,
Mitgriinder der vrketing-Agentur in Dresden und seit 2015
Experte im Bereich AR, einfliessen.

Einsatz von AR in der
Kundenbeziehung

Zur Analyse der AR-Kampagnen wird zunachst auf eine
grundsatzliche Begriffsdefinition von AR zuriickgegriffen
sowie anschliessend die zugrundeliegenden Modelle der
Kundenakquise, Kundenbindung und Kundenriickgewinnung
naher erlautert.

Der Begriff Augmented Reality bedeutet frei iibersetzt «er-
weiterte Realitdt». Die gdngigste Definition von AR besteht
bereits seit 1997. Damals definierte Ronald T. Azuma die nach
seinem Verstandnis grundsatzlichen drei Charakteristiken
flir AR-Systeme:

(1) Kombination von realen und virtuellen Objekten
(2) Interaktion in Echtzeit
(3) Registrierung in drei Dimensionen.

Mit dem ersten Merkmal ist eine Anreicherung der realen
Umgebung mit virtuellen Informationen gemeint. Das zweite
Merkmal bezieht sich auf eine verzogerungsfreie Interaktion
zwischen den Benutzerinnen und Benutzern sowie den virtuel-
len Elementen, wiahrend das dritte Merkmal eine Verkniipfung
von Realitat und Virtualitat herstellt, damit virtuelle 3-D-
Objekte exakt im physischen Raum positioniert werden kénnen
(Azuma, 1997).
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Zusammenfassung

Im Rahmen der Kundenakquise kann AR insbesondere
zur Aufmerksambkeitssteigerung und zur Intensivierung
des Kaufinteresses eingebunden werden, da innovative
AR-Kampagnen eine Unique Selling Proposition
darstellen kénnen.

Wird AR zur Stdrkung der Kundenbindung eingesetzt,
kann emotionales Storytelling das Markenerlebnis
intensivieren, das Vertrauen gegeniiber einem
Unternehmen erhéhen und somit langfristige
Kundenloyalitdt aufbauen.

Zur Kundenriickgewinnung kann AR u.a. durch eine
innovative Darstellung von Kaufanreizen wie Rabatten
sowie verbesserte Serviceleistungen Konsumierende
erneut Uiberzeugen und bestenfalls als Kundinnen und
Kunden zuriickgewinnen.

AR stellt somit ein digitales Erlebnis dar, das Informationen
oder Produktbilder in die reale Umgebung der Nutzerinnen und
Nutzer integriert (Hilken et al., 2017). In einer Studie haben Hel-
ler et al. (2019) untersucht, inwiefern sich die massstabsgetreue
Darstellung eines Produktes in der persénlichen Umgebung mit-
hilfe von AR auf das Kaufverhalten auswirkt. Es zeigte sich, dass
Kundengruppen durch AR eher bereit sind, sich fiir ein Produkt
zu entscheiden und sogar ein teureres Produkt zu kaufen.

Jedoch hiangt der Unternehmenserfolg langfristig nicht nur
von quantitativen, sondern auch von qualitativen Grossen ab.
Es sollte ebenso in die Stakeholder- sowie Kundenbeziehung
investiert werden, da diese fiir ein erfolgreiches Unternehmen
von hoher Bedeutung sind (Meffert et al., 2019).

Kundenbeziehungen kénnen in die drei Bereiche Kunden-
akquise, Kundenbindung und Kundenriickgewinnung ge-
gliedert werden (Bruhn, 2016). Bei der Kundenakquise handelt
es sich um die Gewinnung neuer Kundinnen und Kunden, die
zuvor noch keine Leistungen von dem Unternehmen bezogen
haben (Helmke et al., 2017). Um diese zu gewinnen, miissen
die Werbemassnahmen des Unternehmens in allen vier Phasen
des AIDA-Modells iiberzeugen. Die Werbewirksamkeit von
neuartigen Technologien wie z.B. AR kann anhand des AIDA-
Modells untersucht werden (Rehmann et al., 2014).

Das AIDA-Modell besteht aus den folgenden vier Phasen:
(1) Attention — Erregung von Aufmerksamkeit

(2) Interest — Wecken des Interesses

(3) Desire — Generieren des Kaufdrangs

(4) Action — Auslosen des Kaufaktes (Lewis, 1899).
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Bei der Kundenbindung hingegen liegt der Fokus auf dem
Erhalt und der Beeinflussung der Kundenbeziehung. Kunden-
bindung bezeichnet die positive Einstellung sowie Folgetrans-
aktionen von Kundinnen und Kunden gegentiber den Leistun-
gen eines Unternehmens und umfasst aus Unternehmenssicht
alle Aktivitaten, welche der Herstellung oder Intensivierung
der Kundenbindung dienen (Huber, 2016).

Die Kundenbindung sollte dabei als Prozess in den drei Schritten
betrachtet werden:

(1) Kundenzufriedenheit

(2) Kundenloyalitat

(3) Kundenbindung (Homburg & Bruhn, 2017).

Bei hoher Kundenzufriedenheit kann sich, durch das Ver-
trauensverhaltnis zum Unternehmen, eine Form der Kunden-
loyalitdt einstellen. Die Vorteile von Kundenloyalitét fiir ein
Unternehmen sind beispielsweise eine hohere Wiederkaufs-
quote, eine verminderte Preissensibilitdt und eine hohe Bereit-
schaft zur Weiterempfehlung (Bruhn, 2022).

Eine fehlgeschlagene Kundenbindung kann zur Folge
haben, dass Kundinnen und Kunden zu anderen Anbietern
abwandern, sodass sich das Unternehmen Strategien zur
Kundenriickgewinnung iiberlegen muss (Bruhn, 2016). Dazu
werden haufig die Anreizstrategie und die Uberzeugungs-
strategie angewendet. Bei der Anreizstrategie konnen
(im)materielle Stimuli auf die Kaufentscheidung einwirken.
Ehemaligen Kundinnen und Kunden kann so ein neuer Reiz
geboten werden, sich wieder fiir das Unternehmen zu ent-
scheiden (Neu & Giinter, 2015). Mittels der Uberzeugungs-
strategie konnen Unternehmen abgewanderte Kundinnen
und Kunden von den Vorziigen des Leistungsangebots {iber-
zeugen. Dies kann durch personalisierte Angebote, guten
Service oder Argumente erreicht werden, die die Vorteil-
haftigkeit der Leistung belegen (Bruhn, 2016).

Kundenakquise — Einsatz von AR
entlang des AIDA-Modells

Die Wirkung von AR-Marketingmassnahmen auf Konsu-
mierende kann entlang der vier Phasen des AIDA-Modells
analysiert werden. In der ersten Phase («Attention») soll die
Aufmerksamkeit der Konsumierenden erlangt werden (Huber,
2016). Dies setzte der Schuh- und Outdoor-Bedarf-Hersteller
Timberland durch sein AR-gestiitztes Schaufenster in einem
Einkaufszentrum in Warschau im Jahr 2014 um. Mittels des
«Magic Mirrors» konnten Passantinnen und Passanten die
neuste Bekleidungskollektion direkt am Schaufenster des Ge-
schafts virtuell anprobieren. Das Teilen der Outfits iiber die
sozialen Medien war ebenso moglich (Arvar, 2022).
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Diese AR-Kampagne von Timberland tragt zur Aufmerksam-
keitserregung im Einkaufszentrum bei. Um iiberhaupt von
den Passantinnen und Passanten wahrgenommen zu werden,
muss ein Stimulus an Orten mit vielen Reizen einen spezifischen
Intensitdtsschwellenwert tiberschreiten (Meffert et al., 2019).
Darum entwickelt sich insbesondere im stationdren Handel der
Trend zu interaktiven und grossflachigen Medien am Point of
Sale (PoS) (Meffert et al., 2019). Timberland schafft es, die Auf-
merksamkeit der Kundinnen und Kunden durch den Einsatz
von AR zu gewinnen und sich somit von der Konkurrenz zu
differenzieren. Dieser Vorgang wird induziert durch den Wow-
Effekt (Kollar, 2017), da Passantinnen und Passanten von der
AR-Anwendung im Schaufenster fasziniert werden. Ein weiterer
positiver Effekt der AR-Kampagne ist die Reichweitensteigerung
durch die Integration der sozialen Medien. Der inszenierte Wow-
Effekt bestarkt den Konsumierenden darin, das Erlebnis mit
anderen teilen zu wollen, wodurch wiederum virale Effekte
auslost werden (Hilker, 2009; Heller et al., 2019). Die Mund-zu-
Mund-Propaganda ist ebenso fiir die Phase der Aufmerksam-
keitsgenerierung im Rahmen der Kundenakquise wesentlich,
da Empfehlungen aus dem sozialen Umfeld haufig befolgt
werden (Fink, 2014). Eine Moglichkeit zur Erfolgskontrolle der
AR-Kampagne konnte iiber die Anzahl der Kundenbesuche
im Geschift erfolgen. Diese konnte vor, nach und wihrend der
Kampagne oder in Geschéften mit und ohne virtuelle Schau-
fenster gemessen werden. Jedoch ist zu bedenken, dass diese
AR-Anwendung aufwendig sowie kostenintensiv ist und bislang
nur die reine Aufmerksamkeitsgewinnung fordert.

In der zweiten Phase des AIDA-Modells, der «Interest»-Phase,
soll sich die gewonnene Aufmerksamkeit zu einem tiefgreifenden
Interesse intensivieren (Gloszeit & Natusch, 2009). Somit sollen
die Vorteile und Alleinstellungsmerkmale des Produktes oder
der Marke prasentiert werden. Den Konsumierenden soll ein
einzigartiger Vorteil gegeniiber den Konkurrenzprodukten ge-
boten werden (Meffert et al.,, 2019), um sich so langfristig am
Markt durchsetzen zu konnen (Lorberg & Vergossen, 2016).
Einen Vorteil gegeniiber Konkurrenzprodukten erzeugte die
Marketing Agentur Inscale. Mithilfe ihrer AR-fahigen Visiten-
karte erweiterten sie die klassische Visitenkarte um Zusétze
wie Imagefilme, Hologramme und Verlinkungen zu Webseiten
sowie den sozialen Medien der Kundinnen und Kunden (Inscale,
2022). In der Kundenakquise fordert der Zusatznutzen das tief-
ergehende Interesse an dem Produkt. Der Hersteller der Visiten-
karten bietet durch AR ein einzigartiges Produkt, welches sich
von herkémmlichen Visitenkarten differenziert. Dieses Praxisbei-
spiel zeigt insbesondere das Potenzial von AR in der Erweiterung
des Kernnutzens eines Produktes zur Differenzierung von der
Konkurrenz. Diesen gesteigerten Produktnutzen sieht auch AR-
Marketingexperte Martin Grellmann als elementaren Vorteil, wie
er gegeniiber den Autoren in einem Experteninterview betont
(M. Grellmann, personliche Kommunikation, 25.04.2018).
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Der Besitzwunsch soll im Rahmen der Kundenakquise in der
dritten Phase («Desire») ausgelost und potenzielle Kundinnen
und Kunden von dem Produkt {iberzeugt werden (Kreutzer,
2017). So versuchte das Unternehmen Ritter Sport durch seine
AR-Fotobox am PoS den Besitzwunsch durch die Interaktion
mit einer AR-Anwendung zu beeinflussen. Nutzerinnen und
Nutzer konnten am PoS ihre Lieblingsschokolade mittels der
Fotobox scannen, wodurch ein Foto von ihnen mit den sorten-
spezifischen virtuellen Motiven verziert wurde. Anschliessend
konnte das Bild ausgedruckt und mitgenommen werden. Durch
diesen AR-gestiitzten PoS tauchten die Nutzerinnen und Nutzer
in die Markenwelt und Sortenvielfalt von Ritter Sport ein, wo-
durch eine hohe Emotionalisierung mit dem Produkt erzeugt
wurde (Sensape GmbH, 2023). Je nach Branche werden 50 bis
80 Prozent der Kaufentscheidungen direkt am PoS getroffen,
womit dieser eine der wichtigsten Kontaktmoglichkeiten mit
der Zielgruppe darstellt (Spieth, 2013). Im Gegensatz zu einer
rein visuellen Betrachtung wird durch AR ein einzigartiges
Einkaufserlebnis geboten, welches den Besitzwunsch des Pro-
duktes auslost (Poncin & Mimoun, 2014). Dies spiegelte sich
auch im Erfolg der Kampagne wider. Die Ritter Sport-AR-Kam-
pagne fiihrte zu einer um 15 Prozent hoheren Verweildauer der
Konsumierenden als bei klassischem Digital Signage. Dariiber
hinaus konnte der Absatz der beworbenen Produkte um 900
Prozent gesteigert werden (Sensape GmbH, 2023).

Abb. 1: AR-Marketing-App der Restaurantkette Domino’s.
Quelle: Domino’s Pizza Enterprises Limited.
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In der letzten Phase des AIDA-Modells, der «Action»-Phase, soll
das Produkt nach Moglichkeit direkt gekauft werden (Huber,
2016). AR zur Auslosung eines Kaufaktes setzte das Unterneh-
men Domino’s 2018 in seinen Restaurants ein. Kundinnen und
Kunden konnten per Smartphone ihre eigene Pizza kreieren,
sie mittels AR virtuell auf ihrem eigenen Tisch platzieren und
die Pizza direkt tiber die App bestellen (Domino’s, 2022).

Die Moglichkeit, eine Pizza eigenstandig zu kreieren, schafft
nicht nur ein besonderes Kauferlebnis durch die realistische
Abbildung und die iiberraschenden Animationen, sondern
dient auch als interaktive Speisekarte. Durch die dampfende
Pizza in Originalgrosse werden physische Reize wie Appetit
ausgelost, die zu aktivierenden Prozessen innerhalb der Kon-
sumierenden fithren und den Kaufwunsch auslosen (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2019). Durch die Moglichkeit der direkten
Bestellung per App kénnen Konsumierende ihren Kaufwunsch
sofort umsetzen. Dieses Anwendungsszenario ist vergleichs-
weise kostengiinstig, da statt grossflachiger Hardware nur
die Software entwickelt werden muss. So kann die Kunden-
akquise mithilfe dieser AR-Anwendung bei einer Vielzahl an
Konsumierenden umgesetzt werden.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass sich AR in allen
Phasen der Kundenakquise einsetzen lasst, insbesondere aber
in den ersten beiden Phasen des AIDA-Modells den grossten
Mehrwert liefert. In diesen Phasen kann AR zu einer starkeren
Wahrnehmung und einer verbesserten Vermittlung der Werbe-
botschaft verhelfen, da die Betrachtungszeit des Mediums
steigt (Kollat, 2017). Diese Ergebnisse sind kongruent mit den
Forschungsergebnissen von Seiler und Klaas (2016).

Kernthesen

1 AR kann im Online- sowie im Offline-Handel zur
Optimierung der Kundenbeziehung eingesetzt werden.

™

AR-Marketingkampagnen werden in der Praxis in
allen Phasen der Kundenbeziehung eingesetzt.

w

AR bietet sich insbesondere fiir die
Aufmerksamkeits- und Interessengenerierung im
Rahmen der Kundenakquise an.

=\

AR kann als emotionales Differenzierungskriterium
im Wettbewerb zur Stdrkung der Kundenbindung
eingesetzt werden.

A\

Verbesserung der Serviceleistung durch AR kann sich
positiv auf die Kundenriickgewinnung auswirken.
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Kundenbindung — Férderung von
Kundenzufriedenheit und -loyalitat
durch den Einsatz von AR

Anders als bei der Kundenakquise, in der die Werbemass-
nahmen gemass des AIDA-Modells geplant werden, muss im
Rahmen der Kundenbindung das Kundenbindungsmodell
nach Bruhn (2022) herangezogen werden. Denn um bereits
zufriedene Kundinnen und Kunden moglichst lange an ein
Unternehmen zu binden, miissen Vertrauen sowie Loyalitat
erzielt werden (Bruhn, 2022). Im Rahmen der Kommunikations-
politik kann dies durch AR beispielsweise mithilfe emotionaler
Botschaften gelingen (Mattenklott, 2015). Auf diesem Wege
haben Unternehmen die Moglichkeit, durch Integritét das Ver-
trauen der Konsumierenden zu gewinnen (Bruhn, 2022).

Ein Beispiel liefert die Kooperation zwischen Coca-Cola und
dem WWE. Mit ihrem gemeinsamen «Arctic Home»-Projekt
sollte auf den Klimaschutz und das Aussterben der Eisbaren
aufmerksam gemacht werden. Bei einem AR-Live-Event im
Science Museum in London konnten die Besuchenden inter-
aktiv das Schmelzen der Arktis an der Seite virtueller Eisbaren
erleben (Indestry, 2022). Mit diesem imagefordernden AR-Event
erreichten Coca-Cola und WWF die Besuchenden emotional.

Die zunehmende Emotionalisierung des Nachfrager-Verhaltens
(vgl. Freundt, 2006) ist eine Folge der wachsenden technisch-
funktionalen Homogenitat vieler Produkte. Die mit einem
Produkt verbundenen Emotionen sind zu ausschlaggebenden
Differenzierungskriterien im Wettbewerb geworden (Meffert
et al., 2015). Durch den Einsatz von AR wird ein intensiveres
Markenerlebnis erschaffen als bei herkémmlichen Marketingmass-
nahmen. Die Auswahl der Eisbaren als Werbeobjekt ist hierbei
kein Zufall, denn diese sind seit iiber 90 Jahren als Werbefigur
Teil der Coca-Cola-Werbung (WWF Osterreich, 2022). Der Eisbir
dient Coca-Cola als Verbindungselement zur Arktis. Durch die
Kooperation mit dem WWF, einer der grossten Umweltschutz-
organisationen, wird die Marke Coca-Cola als verantwortungs-
voll und umweltbewusst prasentiert. (WWF Osterreich, 2022).
Bei Kundinnen und Kunden, die diese Werte ebenfalls schitzen,
wird ein tieferes Vertrauen ausgeldst, welches sich positiv auf die
Loyalitdt zum Unternehmen auswirkt (Bruhn, 2022). Das Interview
mit Martin Grellmann zeigt auf, dass durch AR-Marketing ein
tiefgreifender Wettbewerbsvorteil erreicht werden kann, um sich
von der Konkurrenz abzuheben, da Zusatzinformationen besser
prasentiert werden kénnen (M. Grellmann, persénliche Kommuni-
kation, 25.04.2018). Potenzielle Kundinnen und Kunden interaktiv
durch das Erzdhlen emotionaler Geschichten mit einzubinden,
schafft Involvement, wodurch das Vertrauen in ein Unternehmen
gestdrkt wird (Mattenklott, 2015). Durch den Einsatz von AR in der
Offentlichkeitsarbeit werden das Kundenvertrauen und die damit
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verbundene Loyalitdt zum Unternehmen gestarkt (Sanchez, 2019).
Nur Unternehmen, die es schaffen, Kundenzufriedenheit und
-loyalitdt zu erreichen und schlussendlich auf Basis emotionaler
Bindungsursachen langfristige Kundenbindung herzustellen,
konnen auch die Vorteile dieser geniessen (Bruhn, 2022).

Kundenriickgewinnung —
Unterstiitzung von
Kundenriickgewinnungs-Strategien
durch den Einsatz von AR

Zur Kundenriickgewinnung kann AR im Rahmen der Anreiz-
strategie eingesetzt werden. Der App-Anbieter bountyy setzt
neue Reize fiir ehemalige Kundinnen und Kunden, indem er
die nutzenden Personen Gutscheine und Rabatte virtuell in
der realen Einkaufsstrasse mit dem Smartphone einsammeln
und diese dann im stationaren Handel einldsen lasst (Bountyy,
2022). Dadurch wird der Kontakt zwischen dem Unternehmen
und den Konsumierenden wiederhergestellt. Das Unternehmen
erhilt die Chance, diese erneut von der eigenen Leistung im
Offline-Handel zu iiberzeugen und sie mit Rabatten als Kun-
dinnen und Kunden wiederzugewinnen.

Nicht nur offline, sondern auch online kann AR zur Kunden-
riickgewinnung eingesetzt werden. Nach der Abwanderung

Handlungsempfehlungen

Implikationen fiir Wissenschaft und Praxis: Die
Implementierung einer AR-Technologie zur Stdrkung

der Kundenbeziehung allein impliziert noch keinen

Erfolg. Vielmehr missen nach der Festlegung der Ziele
(z.B. Generierung von Aufmerksamkeit, Stdrkung der
Kundenbindung) wirksame Instrumente identifiziert
werden, welche AR sinnvoll in die Werbemassnahmen
des Unternehmens einbinden und zur Zielerreichung
beitragen. Insbesondere hinsichtlich des Einsatzes von AR
in der Kundenbindung und -riickgewinnung besteht fir die
Wissenschaft noch empirischer Forschungsbedarf.

miissen ehemalige Kundinnen und Kunden wieder von den
Leistungen des Unternehmens {iberzeugt werden, um eine
erneute Kundenbeziehung einzugehen (Mann, 2009). Durch
die Darbietung von erweiterten Produktinformationen sowie
einem verbesserten Service kann dies gelingen (Neu & Glinter,
2015). Der Keramikhersteller Villeroy & Boch kombiniert in
seiner AR-App beide Komponenten. In der App werden zu-
satzliche Produktinformationen wie z.B. verschiedene Modelle
durch einen AR-gestiitzten Produktkatalog zur Verfiigung
gestellt (Villeroy & Boch, 2022).

Abb. 2: Massstabsgetreue Einbindung von Objekten mittels der Villeroy & Boch AR-App.
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Quelle: Villeroy & Boch.
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Dieses Feature bietet dem Unternehmen die Chance, ehe-
malige Kundinnen und Kunden durch das Produkterlebnis
in Kombination mit weitreichenden Informationen erneut zu
iiberzeugen.

Ebenso spart sich der Konsumierende durch den Service des
massstabsgetreuen Hologramms lastiges Ausmessen, wodurch
Villeroy & Boch besonders online einen entscheidenden Faktor
zum Wiederkauf und somit auch zur Kundenriickgewinnung
generieren kann. Dieser Vorteil wird auch von AR-Experte Mar-
tin Grellmann bestitigt. AR-Anwendungen, die ein Produkt
massstabsgetreu und realistisch in die Umgebung einbinden,
sparen den Konsumierenden Zeit und Kosten im Vergleich zur
Platzierung der physischen Elemente (M. Grellmann, person-
liche Kommunikation, 25.04.2018). d
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Abstract

Die zunehmende Digitalisierung hat einen
massiven Einfluss auf das Konsumenten-
verhalten und den Kaufprozess genommen.
Insbesondere das Internet und das Smart-
phone sind in den verschiedenen Phasen
der Customer Journey mittlerweile nicht
mehr wegzudenken. Suchmaschinen und
Preisvergleichsportale in der Vorkaufphase.
Webshops, Marktplatze und soziale Medien
in der Kaufphase. Produktbewertungs-
portale in der Nachkaufphase. Entlang

der Customer Journey werden gewaltige
Datenmengen erzeugt. Eine manuelle Aus-
wertung ist fast unmoglich. Um mit den
Daten einen Mehrwert fiir den Kunden zu
erzeugen, wird der Einsatz von Kiinstlicher
Intelligenz (KI) unerldsslich.

In diesem Buch werden die Moglichkeiten
aufgezeigt, die sich fiir Unternehmen aus der
Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz entlang
der Customer Journey ergeben konnen. Der
KI-Einsatz im E-Commerce ermdglicht nicht
nur einen Wettbewerbsvorteil, sondern ist
auch eine Notwendigkeit fiir das langfristige
Uberleben. Denn neben den Technologien
verdndern sich auch die Anforderungen der
Kundschaft. Von Konsumenten und Konsu-
mentinnen wird zunehmend ein nahtloses,
personalisiertes und effizientes Kunden-
erlebnis erwartet. KI bietet Unternehmen

ein Tool, um die Customer Experience wah-
rend des gesamten Kaufprozesses auf die
einzelne Kundin und den einzelnen Kunden
anzupassen und konsequent zu optimieren.

Nutzen fur die Praxis

Im Bereich des E-Commerce ist das Thema
der Kiinstlichen Intelligenz relevant, aktuell
und zukunftsweisend. Die Autoren be-
antworten in diesem Buch fiir Unternehmen
und Entscheidungstrdger im Online-Handel
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folgende Fragen: Welche Vorteile ergeben
sich durch den Einsatz von KI? Welche
KI-Einsatzbereiche sind fiir den E-Com-
merce relevant? Wie konnen die einzelnen
Phasen der Customer Journey mit KI-An-
wendungen verbessert werden?

}essentials{

Kiinstliche
Intelligenz
entlang der
Customer Journey

Zahlreiche Best-Practice-Beispiele geben
Anregungen, wie Unternehmen mithilfe von
KI das Umsatzwachstum vorantreiben, die
steigenden Kundenerwartungen erfiillen
und langfristig wettbewerbsfdhig bleiben.
Das Buch bietet einen hervorragenden Uber-
blick iiber KI-Einsatzgebiete wie Chatbots
im Kundenservice, Predictive Analytics,
Produkt- und Content-Empfehlungen oder
der Fraud-Detection. Neben dem Nutzen der
KI entlang der Customer Journey werden
die Leserinnen und Leser zusatzlich fiir
zentrale Herausforderungen sensibilisiert.
Diese liegen vor allem in der Identifikation
geeigneter KI-Einsatzbereiche und dem Auf-
bau eigener KI-Teams. Die Autoren bieten
mit ihrer praxisorientierten Perspektive eine
spannende Entdeckungsreise in die Welt der
KI sowie einen hilfreichen Leitfaden fiir die
Optimierung der Customer Experience.

Mark Harwardt,
Maximilian K&hler
Kinstliche Intelligenz
entlang der
Customer Journey

Einsatzpotenziale von KI
im E-Commerce

essentials, Springer Gabler,
1. Auflage 2023, 52 Seiten
CHF 17,00, EUR 14,99
ISBN: 978-3-658-39108-9

Katharina Ruschmann

Kernthesen

—_—

1 Der Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz im E-Commerce stellt aufgrund
der enormen Datenmengen, die bei Interaktionen entlang der
Customer Journey generiert werden, ein ideales Anwendungsfeld dar.

—_—

2 Die optimale Gestaltung der Customer Journey mithilfe von
K1 wird sich in den kommenden Jahren zu einem strategischen
Wettbewerbsvorteil der Unternehmen entwickeln und entscheidend
fir deren Uberlebensfahigkeit sein.

—

3 Kunden erwarten ein zunehmend personalisiertes Kauferlebnis.
Durch den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz kénnen Unternehmen
Kundinnen und Kunden gezielt ansprechen, die Customer Experience
optimieren und den wandelnden Kundenbediirfnissen gerecht werden.
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Based on a joint research project by venture capital investor
Project A and the International School of Management, this article
discusses the concept of the minimum viable brand and proposes

a corresponding framework for early-stage ventures.

Dr. Simon Walter, Dr. Florian Heinemann, Prof. Dr. Philipp Haberstock,
Torben Wiesmann

C
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Many people in the startup industry
argue that ventures like Trade Repub-
lic, Zalando, Personio, N26, or Flixbus
are strong, well-known brands because
they represent well-run, successful
businesses. However, the opposite is
true: These ventures became success-
ful because they were brand-conscious
from the very beginning of their entre-
preneurial journey and carefully built
their brand from day one.

Although most entrepreneurs and aca-
demics agree that a strong brand is cen-
tral to a startup’s success (Amend et al.,
2019), many founders still underestimate
the relevance of brand and branding
to their venture’s commercial success
(Mechenbier et al., 2019). They often
overlook the importance of developing
abrand from the very beginning, assum-
ing that their usually limited budgets are
better invested in product development
or lower-funnel marketing activities that
generate short-term revenue (Yohn, 2014).
They sometimes argue that brand build-
ing has no immediate (measurable) effect
on a startup’s success, at least not in the
early stage. A few even fear that brand
development hinders startups’ flexibility
and speed (Bailly & Brenndorfer, 2020).

These beliefs and assumptions are in
most cases wrong and thus often lead
to errors that are expensive to fix farther
down the line, in the company’s growth
stage. The later startups develop a genu-
ine brand, the more financial resources
they must invest to compensate for the
shortcoming (Bailly & Brenndoérfer, 2020).

A compelling brand positioning and
brand identity can be equally central for
success as a well-developed product in
a company’s early stage (Frank & Ge-
brezgi, 2019). But why are they equally
important? And how does branding for
startups differ from branding for incum-
bent companies? This article addresses
these two questions, provides some
fundamental thoughts on minimum
viable brands, and offers a step-by-step

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

approach to how startups can build a
successful brand from scratch.

Why Are Brands
Important for Startups?

The reasons startups should build strong
brands are the same as for established
players: Through branding, companies
communicate their beliefs and values,
set themselves apart from the compe-
tition, and add value to their products,
thus influencing purchasing decisions
(Yohn, 2014). Companies that have strong
brands usually achieve higher returns
on investment than other companies do,
are more resilient to changing market
conditions, and recover more quickly
from setbacks (Aaker, 1996). Neverthe-
less, the opinion that has prevailed in the
startup scene is that brand building is
not a top priority, especially compared to
product development and performance
marketing, so it can be relegated to the
back burner (Mechenbier et al., 2019). For
three reasons, this assessment is about to
change fundamentally.

First, today’s startups seldom compete
only as disruptive challengers (brands)
against incumbent organizations but
instead typically compete against other
startups that offer a similar product or
service at a similar price. For example,
the startups Voi, Tier, Bird, and Lime
have almost identical micro-mobility
offerings in many cities. Under such con-
ditions, the brand makes the difference
and can act as a barrier to entry for new
competitors (Frank & Gebrezgi, 2019).

Second, focusing on the lower end of the
funnel when entering the market was
once sufficient, but performance market-
ing no longer works as well as it did a few
years ago. The more a startup invests in
such measures, the smaller the marginal
returns. In such situations, branding and
especially brand communication widen
the addressable market and are the best
way to compensate for the decreasing
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effectiveness of performance marketing
(Bailly & Brenndorfer, 2020).

Third, in 2021, the advertising agency
Jung von Matt published for the first
time the German Startup Brand Rank-
ing (Bailly & Brenndorfer, 2021). The idea
behind this ranking is that the stronger
a startup’s brand, the bigger its differen-
tial effect on consumer response and the
higher its financial value, which drives
the startup’s valuation. For most startups,
a funding round is always ahead, so their
brand and company valuations may be
even more important than they are for
established corporates.

These three reasons for changing start-
ups” approach to branding show that
branding is just as central to startups’
success as it is to more established com-
panies—maybe even more so. That the
topic still does not rank high on many
founders’ list of priorities could also
be because the established and learned
concepts of brand management cannot
simply be transferred to startups (Ros-
hanzamir, 2018).

The Difference
Between Branding for
Incumbent Companies
and Branding for
Startups

Big corporations can easily follow the
laws of brand growth by conducting
extensive market research, working
with the most renowned advertising
agencies, and then spending the lion’s
share of their big marketing budgets in
the upper funnel to address light users
so they can achieve their reach and pen-
etration goals (Sharp, 2010). Startups do
not have the money and time for such a
comprehensive approach; their economic
realities are just too limiting (Bresciani &
Eppler, 2010). Furthermore, most (at least
most venture capital-backed) startup
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from the very beginning.

The minimum viable brand (MVB) approach reflects early-stage startups’
economic realities and enables these startups to identify their initial brand
positioning quickly and with available resources. MVB covers only the brand’s
core elements and design assets, but startups benefit from having a genuine
brand from the beginning that does not require compromising on agility.
This approach increases the startup’s chances for early success, as it ensures
internal focus and alignment as well as external relevance and differentiation

brands today are purely digital brands
for which the traditional rules of brand
management, which originate in large
part from fast-moving consumer goods
markets, have only limited validity
(Morton, 2022).

Startups need a different, leaner ap-
proach to brand building and brand man-
agement that balances the efficiency that
is essential for startups with achieving
brand functions like orientation, inspira-
tion, and distinctiveness. Furthermore, as
business ideas and products may change
frequently and radically in a company’s
early stages because of new information
and market dynamism, startup brands
must be positioned and designed in an
agile and flexible way. Inspired by Ries’
(2011) lean startup concept, these reflec-
tions lead to the idea of the minimum
viable brand.

The Minimum Viable
Brand Concept

Just as every product begins with an
original prototype, every brand also has
an initial version that can be called a
minimum viable brand (MVB). The term
MVB was introduced initially by Yohn
(2014), who describes the basic require-
ments for a startup brand by transfer-
ring the minimum viable product (MVDP)
principles from Ries’ (2011) lean startup
approach to brand development, taking

the peculiarities of startup brands men-
tioned above into consideration.

An MVB can be defined as a company’s
first brand positioning and brand identity.
It covers a brand’s core elements and as-
sets and provides a good balance of struc-
ture on the one hand and agility on the
other hand. It is a lean version of a brand
that ensures internal focus and alignment
as well as external relevance and differen-
tiation from the very beginning.

Although the purpose of a startup—why
the venture exists and what it wants to
achieve—does not usually change dra-
matically over time, the MVB concept
allows a startup to continuously adapt its
brand strategy to changing business mod-
els, market realities, and products (Garber
& Fund, 2017). Compared to traditional
branding practices, the MVB approach
is less specific and, therefore, more piv-
ot-proof. When a brand’s positioning is
too narrowly defined too soon, the often
unavoidable pivots in the early entre-
preneurial phase require too many of its
scarce resources to reposition the brand
(Frank & Gebrezgi, 2019). In addition,
constant repositioning of a brand dilutes
its image such that target audiences no
longer know what the brand stands for.

Regarding the brand’s target audiences,
a startup’s early success does not exclu-
sively depend on clients but as much
on attracting the right talents, partners,
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and investors. For this reason, and be-
cause most startup brands are corporate
brands—the product and the company
have the same name—MVBs always aim
to appeal to all of these vital target audi-
ences to grow stronger and faster (Garber
& Fund, 2017). By defining and describ-
ing a startup’s mission, brand name,
values, and personality, an MVB serves
as a common and inspiring symbol for
what the team, investors, and partners
want to achieve together and provides a

The MVB idea has been described by
many, while a well-structured concep-
tional approach to developing an MVB
remains lacking. Therefore, the venture
capital firm Project A and the Interna-
tional School of Management (ISM)
conducted a joint research project in
2021 in an effort to close this gap. The
project involved in-depth interviews
with founders, startup executives, busi-
ness angels, venture capital investors,
and brand experts. The insights gained

« The MVB idea has been described by many,
while a well-structured conceptional approach

remains lacking.»

guideline for how the company and its
stakeholders should behave internally
and externally (Yohn, 2014).

The MVB’s lean approach is probably
the most cost-effective and time-efficient
way to develop a new brand. Startups
benefit from the advantage of having a
genuine brand without investing a for-
tune or compromising their necessary
agility. An MVB combines viability with
the least amount of financial resources,
time, and effort. The concept defines a
brand as much as necessary and as little
as possible.

were then validated and developed with
a quantitative survey of more than 40 de-
cision-makers from the European startup
sector. The present article is based on this
research project.

The interviews and survey results
support the initially expressed opinion
that many startups begin too late to
build their brand. They do not exploit
the potential of branding from the be-
ginning and must invest more resources
later to compensate for the shortcoming.
The second common pitfall is using an
unnecessarily sophisticated and compre-

Fig. 1: Minimum Viable Brand Development Process by Project A

hensive brand model that takes too long
to elaborate, hampering the startup»>s
flexibility and speed. Therefore, based
on the outcome of the joint research
project, Project A designed a fast, easy-
to-use, and rather generic procedural
framework for building startup brands
from scratch (figure 1) and tested and
tweaked it with portfolio companies
from different sectors and industries
(B2C, B2B, D2C; goods and services) over
12 months.

The process is divided into three main
phases: discovery, positioning, and
design. To do justice to most startups’
economic reality, the process is designed
so it can be completed—from the initial
kickoff to the brand booklet—in just one
month, although it usually takes a little
longer. The next section describes the
entire process in detail and illustrates
it using the example of the early-stage
startup ExpressGroup, a Project A port-
folio company.

The Minimum Viable
Brand Process at
ExpressGroup

ExpressGroup is a Germany-based fin-

tech startup that explicitly addresses
the needs of the working class. Its first

% Kick - off

o,
Objectives a—

procedure

I

Discovery

.. Research

Audience, market,
venture

Workshop

Conventions,
visioneering, core idea

Positioning

%

Brand script
Brand narrative

"7 Design brief

Background, goals
T ToV, list of assets

Brand booklet

Brand positioning
and identity

Design

Design routes

2 to 4 possible
directions, moods

Source: Own illustration.
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Fig. 2: The Minimum Viable Brand Workshop Structure

ExpressGroup
Moon

Planet
FinTech

product, ExpressSteuer, is a platform
that offers a convenient data-input tool
for users to provide basic tax informa-
tion quickly. The platform then connects
users automatically with professional
tax consultants who handle the tax
declaration on their behalf, thus sim-
plifying and speeding up the process
of doing taxes. More fintech products
that address the needs of blue-collar
workers are planned. In the summer
of 2022, Project A and the founders of
ExpressGroup developed the company’s
minimum viable brand, following the
process outlined above.

Before starting the actual brand-build-
ing process, all parties involved in the
project align on the objectives and
deliverables in a joint kickoff meeting
and discuss the information and ma-
terials at hand regarding the venture
and its market. The kickoff meeting is
followed by the discovery phase, which
lasts about a week. Its goal is to develop
an overview of the industry in general
and the venture’s business model in par-
ticular using research and stakeholder
interviews. The results of the discovery
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Vision

Source: Own illustration.

phase are summarized using the strate-
gic triangle, a simple model whose three
cornerstones are the target group(s), the
competition, and the venture itself. The
triangle area thus delimited forms the
creative playground for the brand’s
positioning and marks the starting
point for the creative brand positioning
workshop.

The workshop lasts one day and can
be done on site or remotely. Ideally, the
founders, leading employees from the
venture’s various teams, and investors
attend the workshop so their diverse
perspectives and opinions can come to-
gether. As most startups aim to overcome
their industry’s status-quo in one way or
another, the workshop methodology is
rooted in the principles of disruption and
covers the market conventions, the start-
up’s vision, and the resulting disruptive
idea (Dru, 1996).

The course of the workshop corresponds
to a “journey to the moon” (figure 2): It
starts on the “industry planet” with an
in-depth look at the target audiences
and the competition so as to identify the
dominant logic that governs the “planet”
and the market. Then the “spaceship”
begins to fly around “planet vision”. The
goal of this part of the workshop is to
gain speed from centrifugal force—that
is, to think in a visionary way outside the
industry’s existing conventions. Even-
tually, the spaceship lands on the moon
where, in the third and last part of the
workshop, exercises like Sinek’s (2009)
Golden Circle are carried out to bridge
the market’s reality with the company’s
vision and come up with an initial in-

Main Propositions

—
central in a venture’s early stage.

—

2

limited validity for new ventures.

“\

reflects their economic realities.

=\

to brand management.

A\

approach to startup branding.

1 A compelling and inspiring brand positioning and identity are

The traditional rules and laws of brand management have only

Startups need a different approach to brand building that better

The principles of Ries’ (2011) lean startup approach can be applied

Minimum viable brand is a promising, because lean and agile,
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spiring and common understanding of
what the brand stands for.

Since there is no need for early-stage
startups to develop comprehensive the-
oretical brand models, it is sufficient to
use the framework of an MVB project
to find initial clues to the vital aspects
of a brand’s positioning, such as its
values, belief, promise, or personality
(Yohn, 2014; Garber & Fund, 2017). The
framework deliberately differs from
the well-known, fully comprehensive
brand models and adapts them for
startups (Abimbola & Vallaster, 2007).
On this basis, the framework represents
an intentionally simple and flexible

concept for startups> fast-changing
environments. For this purpose, five
essential questions are discussed in
the workshop:

(1) What does your venture do?

(2) For whom do you do it?

(3) Why do you do it?

(4) What is your goal?

(5) What sets you apart from others?

These questions do not have to be an-
swered comprehensively in the work-
shop, as they are only a guideline for
reflecting on the most critical elements
of a brand’s positioning and identity.
Unlike in complex theoretical brand

Fig. 3: ExpressGroup's Brand Script

EXPRESSGROUP
BRAND SCRIPT

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

Purpose

solutio

those whe work hard

Promise
ExpressGroup makes the
world of FinTech a

everyona

We work hard for

models, the questions are as simple
and generic as possible since an MVB
is only an initial version of a later-on
continuously adapted and expanded
brand. Hence, the development process
is short-term, fast, and deliberately
rather universal.

The brand script is written in the next
step, based on the workshop’s outcomes.
A brand script is an alternative to the
often complex and fragmented brand
models. It defines the brand positioning
on one page as a narrative and serves
as a basic brand manifesto, comparable
to an elevator pitch. The script tells the
brand’s story and usually consists of

Source: Own illustration.
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Fig. 4: ExpressGroup’s Visual Brand ldentity

Source: Own illustration.

five elements or paragraphs that cover

the five questions asked above in a K« EXperimeﬂtQtiOﬂ is favoured over
consecutive manner: people, purpose,  comprehensive planning and instant feedback

promise, product, and personality. The .
brand script developed for ExpressGroup over ongoing researc h.»

is shown in figure 3.

Also, as part of this step, ideas for the

venture’s brand name are developed Lessons Learned

—_—

1 Startups must be brand conscious and build their brands properly from
day one. The later they tackle the task, the more financial resources they
will have to invest in doing it.

or, if already present, challenged. The
objective is to develop a brand name
with strong imagery, evoking clear and
vivid associations among the recipients B
and effectively communicating the in- 2 Early-stage ventures should not spend too much time and money on

sophisticated brand models or comprehensive design systems but should

follow a lean brand-building approach that focuses on the essentials.

tended brand positioning, thereby es-
tablishing trust and credibility with the
different target audiences. The brand

—
name ought to be memorable, catchy, 3 Abrand is never perfect or finished. Much like product development and
distinctive, available for use, and ide- business design, branding must be an ongoing loop of testing, measuring,
ally, legally protectable (Langner & learning, and adjusting.
Esch, 2019).
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In the last step of the positioning phase,
a short design brief is written that also
includes the brand’s tone of voice and the
list of brand assets needed (e.g., logotype,
typography, color scheme, symbols, pic-
ture language).

Then the project proceeds with the de-
sign phase, which develops the visual
brand identity based on the brand script
and design brief and lasts about two
weeks. The design team first outlines
two to four possible creative routes and
moods. Then these design directions
are discussed and evaluated with all
parties involved until the most prom-
ising design route is identified and
worked out. Finally, the brand script
and the brand design are summarized
in a brand booklet that provides the
first guidelines of the newly created
MYVB and how it can be applied. Figure
4 shows examples of ExpressGroup’s
visual brand assets.

Conclusion

Besides the example of ExpressGroup,
Project A recently conducted MVB pro-
jects for different other ventures such
as Evernest (prop-tech, B2C), Andercore
(civil engineering, B2B), Netspeakgames
(gaming, B2C), Ello (ed-tech, B2C) or
Root (climate-tech, B2B) — to name a few.
All these projects demonstrate that a
promising initial brand positioning and
design can be developed in as little as a
month using the framework presented
here. However, brand positioning and
identity are only one side of the coin, as
the implementation is equally important:
The brand must be brought to life in-
ternally and externally, mainly through
communication and consistent brand
behavior, as only then the potential of a
strong brand can be realized. Of course,
which measures and touchpoints make
sense in a specific case depends on the
industry (B2B, B2C, D2C), the venture’s
business model, its go-to-market ap-
proach (pioneer or fast follower), and

Marketing Review St.Gallen 3| 2023

its attitude towards branding in general
(Bresciani & Eppler, 2010). However, in
most cases, a website, profiles in the
right social media, and content market-
ing are the minimum requirements to
start communicating the brand. For all
these measures, the brand booklet is a
good starting point.

As soon as the brand is lived and
communicated to the outside world,
the venture will know whether its
brand purpose provides sufficient
decision-making guidelines for its
management team, whether the right
employees will be attracted by the
brand’s values and personality, whether
the chosen proposition is relevant to
investors, whether the target audience
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Thema der
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ndchsten Ausgabe:
Smart Mobility Marketing

Die Mobilitat ist im Wandel. Besonders
im urbanen Raum gewinnen multi-
modale, geteilte, ressourceneffizientere
Losungen unter dem Begriff «Smart
Mobility» immer weiter an Bedeutung,.
Technologiegetriebene Innovationen
fithren zu neuen Geschiaftsmodellen
(z.B. Sharing, Abo). Nutzenden bietet
sich ein breites Angebot: Von Mikro-
Mobilitat tiber Car-Sharing bis hin zu
On-Demand-Shuttles ist im urbanen
Kontext (fast) alles moglich. Die «Mo-
bility as a Service» (MaaS) erkampft
sich gegeniiber dem klassischen Pkw
im Eigenbesitz einen immer grosseren
Marktanteil. Dartiiber hinaus wird in
nicht allzu ferner Zukunft autonome
Mobilitat unser aller Bewegungsmuster
mutmasslich ganzlich verandern. Aus
einer holistischen Marketing-Pers-
pektive bringen diese Trends grosse
Herausforderungen mit sich. Akteure
der Smart Mobility erproben Pro-
dukt- und Service-Innovationen und
verfolgen génzlich neue Kooperations-
modelle. Sie miissen ausserdem ver-

stehen, welche Vertriebskanale fiir
neuartige Produkte/Services geeignet
sind, wie sich Zahlungsbereitschaft im
Umfeld der Smart Mobility verandert
und welche Einfliisse die benannten
Trends auf die Wahrnehmung von
Mobilitdtsmarken und die Kunden-
bindung haben.

Entsprechend suchen wir nach Bei-

tragen aus Wissenschaft und Praxis zu

folgenden Themengebieten:

® Bedeutung technologiegetriebener
Mobilitdtsinnovationen und/oder
neuartiger Kooperationsstrukturen
fiir Produkt-/Serviceportfolios

e Distributionsstrategien etablierter
und neuer Mobilitatsanbieter

e Pricing-Innovationen und Zahlungs-
bereitschaft im Umfeld der Smart
Mobility

® Markenpositionierung/-wahrneh-
mung und Kundenbindung vor dem
Hintergrund sich verdndernder
Kundeneinstellungen und -ver-
haltensweisen
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