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Frank Huber, Cecile Kornmann und Sandra Wolnitz Augmented Reality im
E-Commerce — Die Vorteile der Technologie fiir den Online-Handel

ISBN 978-3-96146-733-4, Diplomica Verlag, Hamburg, 2019, Reihe Marketing
Band 1, 142 S., 42,50 €

Die Digitalisierung revolutioniert nicht nur das Einkaufserlebnis durch Online-Sto-
res, in denen Unternehmen ihre Produkte préisentieren konnen, sie bringt auch neue
Technologien hervor, die von Unternehmen eingesetzt werden konnen, um mogli-
chen Kundinnen und Kunden ein verbessertes Einkaufen zu ermoglichen. Unter an-
deren konnen sich Unternehmen Augmented Reality Technologien zu Nutze machen,
um ihre Produktprésentation zu unterstiitzen. Sowohl virtuelle als auch Augmented
Reality-Technologien werden in vielen verschiedenen Bereichen immer beliebter
und entwickeln sich stetig weiter. Die Autoren Frank Huber, Cecile Kornmann und
Sandra Wolnitz haben somit ein Forschungsthema am Puls der Zeit gefunden, in-
dem sie den Einsatz von Augmented Reality in Online-Stores untersuchen, da beide
Technologien immer mehr an Relevanz gewinnen. Zudem kann eine der grofiten
Herausforderungen, die Online-Stores begegnen, durch Augmented Reality adres-
siert werden. Im Gegensatz zu herkdmmlichen Stores konnen die Produkte nicht
anprobiert, angefasst oder ausprobiert werden. Da Augmented Reality virtuelle Ob-
jekte mit der realen Umwelt verbindet, kann damit diesem Problem entgegengewirkt
werden. So konnen Kleidungsstiicke auf ein virtuelles Abbild der eigenen Person
projiziert oder Mobelstiicke in der Wohnung virtuell platziert werden. Das iiberge-
ordnete Ziel des Einsatzes von Augmented Reality ist es also, die Zufriedenheit des
Kauferlebnis der Kundinnen und Kunden zu verbessern.

Stefan Stieglitz (0<)
Universitdt Duisburg-Essen, Duisburg, Deutschland
E-Mail: stefan.stieglitz@uni-due.de
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Die Autorinnen und Autoren des Buches haben sich ein relevantes und aktuelles
Forschungsthema ausgesucht und empirisch untersucht. Genauer gesagt wurde im
Rahmen des wissenschaftlich fundierten Buches untersucht, wie Augmented Reality
(unterteilt in eine erweiterte Form der Darstellung eines Kaufprodukts oder in eine
Moglichkeit der Interkation mit dem Kaufprodukt) Kauferlebnis, wahrgenomme-
nes Risiko und Entscheidungssicherheit beeinflusst. Gleichzeitig wurden Kaufmo-
tivation und Shopping Enjoyment als weitere Einflussfaktoren beriicksichtigt. Um
Augmented Reality im E-Commerce besser zu verstehen, wurde ein Online-Frage-
bogen entwickelt, der die genannten Konstrukte abfragt und fiir den Online-Shop-
ping Szenarien entwickelt wurden, in denen Proband: innen sich vorstellen miissen,
Augmented Reality fiir den Kauf von Kleidung einzusetzen. Getestet wurden die
Annahmen mit einem Datensatz bestehend aus 308 Fillen durch eine Varianzanaly-
se oder Regressionsanalyse, abhéngig vom Forschungsgegenstand und Formulierung
der Hypothesen. Es zeigte sich, dass der Einsatz von Augmented Reality unabhidngig
von den Moderatorvariablen einen signifikanten Einfluss auf das wahrgenommene
Risiko hat. Das Kauferlebnis und Entscheidungssicherheit wurden durch den Einsatz
von Augmented Reality nur signifikant beeinflusst, wenn eine Differenzierung der
Konsumentengruppen erfolgte.

Das Buch startet damit, dass die Relevanz des Einsatzes von Augmented Reality
in Online-Stores dargestellt und erldutert wird. So wird deutlich, dass Online-Shop-
ping immer beliebter bei den Konsumentinnen und Konsumenten wird, es aber auch
hiufig zu Kaufabbriichen kommt. Gleichzeitig wird die wachsende Wichtigkeit der
Augmented Reality Technologie dargelegt sowie die Vorteile, die Augmented Rea-
lity fiir den E-Commerce mit sich bringen kann. In diesem Kontext wird deutlich,
dass es noch wenig empirische Erkenntnisse iiber den Einsatz von Augmented Rea-
lity in Online-Stores gibt, was erneut die Relevanz des Buches und dessen Studie
unterstreicht. Es werden zudem relevante Theorien und Modelle fiir die psycho-
logischen Mechanismen beim Online-Shopping vorgestellt, wie zum Beispiel die
Customer Experience, das wahrgenommene Risiko und die Decision Confidence.
Somit bekommen die Leser:innen des Buches bereits mit dem ersten Kapitel ein
breites Verstindnis fiir die Forschungsliicke, die im Rahmen des Buches untersucht
wird, aber auch eine erste Finleitung in die untermauernden Konstrukte, die im
Zusammenhang mit der Forschungsliicke wichtig sind. Die Autor: innen kreieren
somit einen hervorragenden Start in das Buch, da sowohl die Forschungsliicke, die
Relevanz der Forschungsliicke und notige Hintergrundinformationen gut dargelegt
werden.

Im zweiten Kapitel werden die genannten Theorien und Modelle im Detail vor-
gestellt. Es beginnt damit, dass die Leser:innen weitere Informationen zu den Ei-
genschaften von Augmented Reality bekommen, sowie zum Nutzen von Augmented
Reality in Online-Stores. Es wird dazu iibergegangen, wie Online-Stores ohne Aug-
mented Reality ihre Produkte présentieren und wo Augmented Reality in der Pro-
duktprisentationen einen Unterschied machen kann. In diesem Kontext wird eben-
falls auf Erfolgsfaktoren von Online-Stores eingegangen, die die Kaufmotivationen
von Konsumentinnen und Konsumenten positiv beeinflussen. Daran anschlieend
werden alle relevanten Theorien fiir die Studie vorgestellt, sodass die Leser:innen
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Einblicke in die Risikotheorie, das Confirmation/Disconfirmation Paradigma, die
Theorie der kognitiven Dissonanz und das Model of Flow bekommen.

Die Darstellungen aus dem zweiten Kapitel werden im dritten Kapitel genutzt, um
Hypothesen fiir die Studie abzuleiten. Es werden nacheinander die relevanten Theo-
rien, Konzepte und Modelle aufgezeigt und in Verbindung mit der Produktprisen-
tation durch Augmented Reality gebracht. Beruhend darauf werden 17 Hypothesen
aufgestellt, die Annahmen tiber den Einsatz von Augmented Reality widerspiegeln
und im Folgenden getestet werden. Die Leser:innen bekommen hier insbesondere
durch verschiedene Abbildungen einen guten Uberblick iiber das Forschungsmo-
dell, die zeigen, wie die verschiedenen Hypothesen zusammenhingen und welche
statistischen Analysen fiir die jeweiligen Hypothesen geplant sind.

Das vierte Kapitel legt nicht nur das Forschungsdesign detailliert dar, es be-
schreibt auflerdem statistische Grundlagen, die fiir die geplanten Analysen benotigt
werden. So bekommen die Leser:innen Einblicke in die verschiedenen Analyse-
methoden und es wird deutlich, warum Varianzanalysen und Regressionsanalysen
fiir diese Studie ausgewihlt wurden. Nach der Darlegung der statistischen Grund-
lagen wird das Untersuchungsdesign genauer vorgestellt. Hier werden Abbildungen
prasentiert, die sowohl den Einsatz von Augmented Reality zur Produktprédsentation
zeigen, als auch die traditionelle Form der Prisentation von Produkten. Des Weiteren
werden Informationen zur Durchfiihrung der Studie gegeben, wie etwa der Erhe-
bungszeitraum und die Anzahl von Probandinnen und Probanden, zudem deskriptive
Statistiken. Daraufhin werden alle genutzten Fragebogen, die fiir die Erfassung der
vorgestellten Konstrukte zum Einsatz kamen, vorgestellt und Werte wie Item-to-Item
und Cronbach’s Alpha prisentiert. Es wird gepriift, ob alle Voraussetzungen fiir die
statistischen Analysen erfiillt sind und danach fiir jede Hypothese die relevanten sta-
tistischen Werte vorgestellt. Besonders hilfreich ist hier die Zusammenfassung durch
Tab. 18, die die untersuchten Hypothesen aufzeigt und die Ergebnisse beziiglich An-
nahme und Verwerfung fiir jede Hypothese darlegt. Beruhend auf den Ergebnissen
werden anschlieend die Befunde diskutiert, interpretiert und in Zusammenhang mit
der Literatur gesetzt. Daraus werden Implikationen fiir das Marketing abgeleitet und
dabei das Potenzial und die Herausforderungen von Augmented Reality im E-Com-
merce dargestellt. Der Hauptteil des Buches endet mit einer Schlussbetrachtung, die
alle relevanten Informationen und die gewonnenen Erkenntnisse zusammenfasst.

Zum Abschluss werden die verwendeten Referenzen im Literaturverzeichnis ge-
sammelt und aufgezeigt. Der Anhang bietet schlieBlich eine Ubersicht iiber die
Hypothesen, stellt den kompletten verwendeten Fragebogen vor und liefert weitere
Einblicke in die statistischen Auswertungen in Form von detaillierten Tabellen.

Als Fazit ldsst sich zusammenfassen, dass das Buch ein sehr relevantes The-
ma beleuchtet, welches besonders in der heutigen Zeit sehr wichtig geworden ist.
Sowohl E-Commerce als auch Augmented Reality gewinnen immer mehr an Bedeu-
tung und lassen sich hervorragend verbinden, um das Einkaufserlebnis beim Online-
Shopping zu verbessern. Den Autor:innen ist es gelungen, in diesem Bereich neue
und tiefe Einblicke zu gewihren und die darunter liegenden Konzepte und Theorien
zu erldutern. Die Studie wurde auf hohem Niveau durchfiihrt, wodurch die Ergeb-
nisse wichtige empirische Erkenntnisse fiir den Einsatz von Augmented Reality
im E-Commerce liefern. Das Buch bringt somit einen groflen Mehrwert fiir Ver-
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walter:innen von Online-Stores, Marketingabteilungen und an neuen Technologien
interessierten Leser:innen.
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