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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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