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Zusammenfassung

Die voranschreitende Digitalisierung im E-Commerce bietet Unternehmen innovative
Moglichkeiten, die Kundeninteraktion zu gestalten und zu intensivieren. In diesem
dynamischen Umfeld hat sich Augmented Reality (AR) als SchlUsseltechnologie in der
Vorkaufphase der Online Customer Journey im Fashion E-Commerce etabliert. Diese
Masterarbeit widmet sich der Erforschung des Einflusses von AR auf das
Konsumentenverhalten und deren Erfolgsfaktoren und legt dar, wie AR die

Vorkaufphase durch immersive Produkterlebnisse bereichert.

Der Einsatz von AR ermoglicht es den Kund*innen, Produkte in einem personalisierten
Kontext zu visualisieren, was zu einer verbesserten Produktwahrnehmung und einer
gesteigerten emotionalen Bindung fuhren kann. Diese Technologie adressiert nicht nur
die visuellen und informativen Bedurfnisse der Kund*innen, sondern bietet auch eine
innovative Plattform, um Interaktion und Engagement zu steigern. Unternehmen
konnen durch AR eine differenzierte Customer Experience schaffen, welche die
Kaufentscheidung positiv beeinflussen und die Conversion Rate, die Relation zwischen
Adressat*innen einer Aktion und einem Abschluss der Aktion durch die Handlung der

Nutzer*innen, erhdohen kann (Deges, 2020, S. 211).

Das zentrale Ziel dieser Arbeit ist es, ein tieferes Verstandnis dafur zu entwickeln, wie
AR die Kundenbindung und die Markenwahrnehmung in den frihen Phasen der
Customer Journey beeinflusst und zu weiterem Erfolg fuhrt. Dieses Verstandnis ist
entscheidend fur Unternehmen, die eine Strategie zur Integration von AR in ihre Online-
Plattformen entwickeln mochten. Durch die Analyse von Konsumentendaten und -
verhalten soll herausgestellt werden, welche Aspekte von AR am effektivsten zur
Steigerung der Benutzerfreundlichkeit und somit zur Verbesserung der gesamten
Kundenerfahrung beitragen. Die Erkenntnisse dieser Arbeit bieten praktische Einblicke
fur Unternehmen, um gezielte Investitionen in Technologien vorzunehmen, die nicht
nur die Customer Experience optimieren, sondern auch einen Wettbewerbsvorteil im

schnelllebigen Sektor des Fashion E-Commerce sichern.



Abstract

The advancing digitalization in e-commerce offers companies innovative opportunities
to shape and intensify customer interaction. In this dynamic environment, augmented
reality (AR) has established itself as a key technology in the pre-purchase phase of the
online customer journey in fashion e-commerce. This master's thesis is dedicated to
researching the influence of AR on consumer behavior and its success factors and
shows how AR enriches the pre-purchase phase through immersive product

experiences.

The use of AR enables customers to visualize products in a personalized context, which
can lead to improved product perception and increased emotional loyalty. This
technology not only addresses the visual and informational needs of customers, but
also provides an innovative platform to increase interaction and engagement.
Companies can use AR to create a differentiated customer experience that can

positively influence the purchase decision and increase the conversion rate.

The central aim of this thesis is to develop a deeper understanding of how AR
influences customer loyalty and brand perception in the early stages of the customer
journey and leads to further success. This understanding is crucial for companies
looking to develop a strategy for integrating AR into their online platforms. By analyzing
consumer data and behavior, the aim is to identify which aspects of AR are most
effective in enhancing usability and therefore improving the overall customer
experience. The findings of this thesis provide practical insights for companies to make
targeted investments in technologies that not only optimize the customer experience,

but also ensure a competitive advantage in the fast-paced fashion e-commerce sector.
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1. Einleitung

Die voranschreitende Digitalisierung im E-Commerce bietet Unternehmen innovative
Moglichkeiten, die Kundeninteraktion zu gestalten und zu intensivieren. In diesem
dynamischen Umfeld hat sich Augmented Reality (AR) als SchllUsseltechnologie in der
Vorkaufphase der Online Customer Journey im Fashion E-Commerce etabliert. Diese
Masterarbeit widmet sich der Erforschung des Einflusses von AR auf das
Konsumentenverhalten und deren Erfolgsfaktoren und legt dar, wie AR die
Vorkaufphase durch immersive Produkterlebnisse bereichert. Dabei wird zunachst die
gesamte Customer Journey betrachtet, bevor der Fokus speziell auf die Awareness-
Phase gelegt wird. Diese Phase ist entscheidend, da sie das Bewusstsein und die
ersten Interaktionen der Konsumenten mit dem Produkt pragt und somit die Grundlage
fur weitere Phasen der Customer Journey bildet. Die Awareness Phase zeichnet sich
durch das aufmerksam machen und die ersten Kontakte zum Produkt aus und ist daher
ausschlaggebend fur die weiteren Phasen der Customer Journey. Wie kdnnen durch
die Unterstutzung von AR Kund*innen und Konsument*innen in der Awareness Phase
motiviert und unterstitzt werden und dadurch zu einem erfolgreichen Kauf und einer
positiven Customer Journey gefuhrt werden? Online-Shopping hat sich im Alltag vieler
Konsument*innen erfolgreich etabliert. Unternehmen wollen sich von der Konkurrenz
zahlreicher Online-Shops und Marken abheben und E-Commerce Losungen anbieten,
welche bei Konsument*innen im Gedachtnis bleiben. Die Fashion-Industrie ist zurzeit
im E-Commerce von hoher Bedeutung und hoch angesehen. Nicht jeder Besuch eines
Fashion-Online-Shops fuhrt auch zu einem erfolgreichen Kaufabschluss. Grinde dafur
sind einerseits die raumliche Trennung zwischen Angebot und Nachfrage und somit
die fehlende personliche Inspizierung der Produkte. Andererseits wird durch
anschauliche und interessante Produktprasentation der Kaufabbruch reduziert und die
Kaufabsicht positiv beeinflusst. Eine neuartige Technologie zur Prasentation von

Produkten ist Augmented Reality (AR), welches die Mdglichkeit bietet Produkte virtuell
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anzusehen und anzuprobieren und fur ein einzigartiges Einkaufserlebnis sorgt (Huber
et al., 2019, S. 7-8).

1.1 Problemstellung

Durch die Digitalisierung in Unternehmen und im Fashion E-Commerce spielt AR eine
wichtige Rolle und ist in allen Phasen der Customer Journey einsetzbar. Der gesamte
Prozess der online Customer Journey fangt durch die Bedarfswahrnehmung,
Informationssuche und Alternativbewertung an und fuhrt anschlieBend zum Kauf
(Deges, 2020, S. 75). Um einen Zusammenhang zwischen all den Komponenten,
Augmented Reality, online Customer Journey und Fashion E-Commerce zu schaffen,
ist die Interaktion der Verbraucher*innen mit dem Produkt das entscheidende Element.
Diese Interaktionen kdnnen zu unterschiedlichen Reaktionen der Verbraucher*innen
fuhren, die sich positiv auf die Bewertung auswirken. Die physische Verbindung
zwischen Konsument*in und dem physischen Produkt konnen durch AR-Funktionen
bereitgestellt werden, um das Produkt zu bewerten (Habil et al., 2023, S. 5). Mit
Augmented Reality soll dem oben genannte Problem, der fehlenden Interaktion bei
herkdmmlichem online Shopping, entgegen gewirkt werden und Aufmerksamkeit erregt
werden, da Aufmerksamkeit ein entscheidender Faktor fur den Erfolg ist (Huber et al.,
2019, S. 22).

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Die Zielsetzung dieser Masterarbeit besteht darin, ein umfassendes Ranking der
haufigsten und erfolgreichsten Einflussfaktoren von Augmented Reality (AR) in der
Vorkaufphase der Online Customer Journey im Fashion E-Commerce zu erstellen. In
der heutigen schnelllebigen und technologiegetriebenen Welt ist es fur Unternehmen
im Mode E-Commerce essenziell, innovative Technologien wie AR einzusetzen, um
die Bedurfnisse und Erwartungen ihrer Kund*innen nicht nur zu erfullen, sondern zu

ubertreffen. AR bietet einzigartige Moglichkeiten, das Einkaufserlebnis zu
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personalisieren und zu verbessern, indem es den Konsument*innen ermdglicht,
Produkte in einer virtuellen Umgebung zu erleben, bevor sie eine Kaufentscheidung
treffen. Erfolg wird durch Faktoren wie Aufmerksamkeit, Vertrauen, Nutzen und
Erfahrung beschrieben und Ziel ist es, die darauf einwirkenden Faktoren zu
identifizieren und Relevanz zuzuordnen (Bittner-Fesseler et al., 2023, S. 12; Mattig &
Kretschmer, 2020, S. 326-327). Diese Arbeit zielt darauf ab, ein tiefgehendes
Verstandnis fur die Anwendung und Wirkung von AR in der Vorkaufphase zu
entwickeln. Dabei wird untersucht, wie AR das Einkaufserlebnis beeinflusst und welche
Faktoren von den Konsument*innen als am wertvollsten empfunden werden. Zu den
betrachteten Faktoren gehdren unter anderem die Verbesserung der
Produktvisualisierung, die Erhdhung des Engagements und der Interaktivitat sowie die
Reduzierung des wahrgenommenen Risikos. Durch die Analyse des
Konsumentenverhaltens und -empfindens soll herausgefunden werden, welche AR-
Features die Entscheidungsfindung und das Kundenerlebnis positiv beeinflussen. Die
Erkenntnisse dieser Forschung sollen Unternehmen im Fashion E-Commerce
wertvolle Einblicke bieten, welche Aspekte von AR in der Vorkaufphase fur
Konsument*innen am wichtigsten sind. Damit konnen sie ihre AR-Strategien gezielt
anpassen und optimieren, um nicht nur die Kundenzufriedenheit und -bindung zu
erhohen, sondern auch den Umsatz zu steigern. Durch die Identifizierung und
Priorisierung der Schlusselfaktoren von AR wird ein Leitfaden erstellt, der
Unternehmen dabei unterstutzt, Investitionen in diejenigen AR-Features zu tatigen, die
den groten Mehrwert fur ihre Kund*innen bieten und somit den Erfolg im hart

umkampften Fashion-E-Commerce-Markt sichern.

1.3 Forschungsfrage

In der vorliegenden Masterarbeit liegt der Fokus auf der Frage ,Welche
Einflussfaktoren von Augmented Reality (AR) in der Awareness Phase der online

Customer Journey im Fashion E-Commerce lassen sich identifizieren?®. In erster Linie
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wird in der Arbeit auf die gesamte online Customer Journey im Fashion E-Commerce,
auf alle 4 Phasen, eingegangen. Es wird unter anderem der Einsatz von Augmented
Reality entlang der online Customer Journey diskutiert. Im Anschluss wird sich der
Fokus auf die Awareness Phase beziehen, da hierzu bislang wenig geforscht wurde
und auf diesem Thema gut aufgebaut werden kann. Das Hauptziel dieser Arbeit
besteht darin, die Erfolgsfaktoren von Augmented Reality in der Awareness Phase des
Fashion E-Commerce zu identifizieren und zu verstehen. Es gilt herausfinden, welche
Faktoren das Interesse der Kund*innen wecken, ihre Wahrnehmung der Produkte
beeinflussen und letztendlich ihre Kaufentscheidungen beeinflussen. Durch die
|dentifizierung dieser Erfolgsfaktoren konnen Unternehmen gezielt Mallnahmen
ergreifen, um das Kundenerlebnis zu verbessern und ihre Online-Prasenz zu
optimieren. Diese Erkenntnisse sollen dazu beitragen, das Potenzial von Augmented
Reality im Fashion E-Commerce voll auszuschopfen und den Wettbewerbsvorteil der
Unternehmen zu starken (Kowalczuk et al., 2021, S. 357-364).

2. Grundlagen von Augmented Reality im E-Commerce

Im theoretischen Teil dieser Masterarbeit wird zunachst das Thema Augmented
Reality, kurz AR, naher betrachtet, da es einen guten Einstieg und eine Grundlage fur
die Forschungsfrage bildet. Zunachst wird von AR auf die online Customer Journey
geleitet, um naher zur Forschungsfrage zu gelangen. Ebenso werden die Rollen der
einzelnen Themengebiete dem Marketing zugewiesen und erlautert, verschiedene
Anwendungsgebiete analysiert und die Wichtigkeit fur die Forschungsfrage
hervorgehoben. Die Entwicklung der Augmented Reality (AR) und deren Einfluss auf
den E-Commerce ist ein pragendes Element des modernen Handels. AR bietet durch
die Uberlagerung digitaler Informationen (ber die reale Welt eine verbesserte,
interaktive Benutzererfahrung, die weit Uber die Moglichkeiten traditioneller Online-
Shopping-Plattformen hinausgeht. Die wachsende Integration von AR in E-Commerce-
Strategien, insbesondere im Fashion-Bereich, zeigt, wie Unternehmen diese
4



Technologie nutzen, um nicht nur die Produktprasentation zu verbessern, sondern
auch die Markenbindung zu starken und das Kundenerlebnis zu personalisieren. Die
theoretischen Grundlagen dieses Forschungsgebietes werden durch Untersuchungen
gestutzt, die die Wirksamkeit von AR im E-Commerce durch die Bewertung der
Konsumentenreaktionen auf interaktive und lebendige Produktprasentationen
analysieren. Studien zeigen, dass AR zu einer erhohten Neuartigkeit, Immersion,
Vergnugen und Nutzlichkeit fuhrt, was in einer positiveren Einstellung gegenuber dem
Medium und der Kaufabsicht resultiert (Yim et al., 2017, S. 89-103). Weitere
Forschungen betonen die strategische Bedeutung von AR fur die Kundenbindung in
einer immer starker digitalisierten Marktumgebung (Chandra & Kumar, 2018, S. 237).
In Anbetracht dieser Erkenntnisse kann der Einsatz von AR in der Vorkaufphase des
Fashion E-Commerce als Schlusselfaktor fir den Erfolg angesehen werden.
Unternehmen sind aufgerufen, in AR-Technologien zu investieren und diese effektiv
einzusetzen, um nicht nur die Wahrnehmung der Produkte zu verbessern, sondern
auch ein einzigartiges, interaktives und personalisiertes Einkaufserlebnis zu schaffen.
Zukunftige Forschungen sollten sich darauf konzentrieren, den Langzeiteinfluss von
AR auf das Konsumentenverhalten zu untersuchen und zu verstehen, wie AR in
anderen Phasen der Customer Journey integriert werden kann, um ein umfassendes

Kundenerlebnis zu gewahrleisten.

2.1 Begriffserklarung

In der vorliegenden Masterarbeit ist der Fokus auf Augmented Reality, daher ist es
wichtig diesen Begriff und die Thematik vorab zu definieren und zu analysieren. Es
muss zunachst zwischen Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR)
unterschieden werden. Unter Virtual Reality (VR) wird die Darstellung und
Wahrnehmung der Wirklichkeit samt ihrer physikalischen Eigenschaften in einer in
Echtzeit, computergenerierten, virtuellen Umgebung verstanden. Augmented Reality
(AR) kombiniert reale und virtuelle Bilder miteinander. Im Unterschied zur Virtuellen
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Realitat (VR), bei der der Benutzer vollstandig in eine kunstliche Welt eintaucht,
projiziert Augmented Reality zusatzliche Informationen auf die reale Umgebung. Dabei
werden meist computergenerierte Grafiken in das Sichtfeld des Benutzers
eingeblendet, um mehr Informationen Uber die Umgebung zu liefern oder visuelle
Hilfestellungen fur die Durchfuhrung von Aufgaben zu bieten. In ihrer einfachsten Form
kann Augmented Reality einfache Hervorhebungen, Pfeile oder Textlabels in das
Sichtfeld einfUgen — so konnten beispielsweise Pfeile den Benutzer durch eine
unbekannte Stadt fuhren. Anspruchsvollere Anwendungen konnten detaillierte 3D-
Modelle darstellen, die so realistisch wirken, dass sie sich nahtlos in die reale
Umgebung einfugen (Klein, 2006, S.1). Durch die Verbindung von Akustik, Optik und
Haptik ermoglicht Augmented Reality den Nutzer*innen, eine taktile Erfahrung von
Produkten und Objekten zu erhalten, einschliellich deren Grole und
Oberflachenstruktur. Ein wesentlicher Vorteil von Augmented Reality liegt in der
Fahigkeit, durch Interaktion und Animation motorische Aktivitdten bei Nutzer*innen
auszuldsen, wodurch die Inhalte bewusst wahrgenommen und erlebt werden. Der*die
Nutzer*in wird aktiv in den Prozess eingebunden und gestaltet den Inhalt selbst mit.
Dieser Punkt bringt uns wieder zu unserer Forschungsfrage und dem Bezug zur online
Customer Journey (Kruse Brandao & Wolfram, 2018, S. 122; 242). Es gilt zunachst
auch den Begriff des Fashion E-Commerce genauer zu definieren. Fashion E-
Commerce reprasentiert eine dynamische Industrie, die durch technologische
Innovationen und veranderte Verbraucherpraferenzen stetig weiterentwickelt wird.
Diese Branche umfasst ein breites Spektrum an Produkten, von Kleidung und Schuhen
bis hin zu Schmuck und Accessoires, die Uber digitale Plattformen angeboten und
vertrieben werden. Der Aufstieg des Fashion E-Commerce wurde mafigeblich durch
das Internet und mobile Technologien beschleunigt, die es Marken ermoglichen, ihre
Reichweite zu erweitern und Kund*innen ein bequemes Shopping-Erlebnis zu bieten.
Entscheidend fur den Erfolg im Fashion E-Commerce ist die Fahigkeit der

Unternehmen, auf sich schnell andernde Modetrends zu reagieren und ein
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ansprechendes Online-Shopping-Erlebnis zu schaffen, welches durch hochwertige
Produktprasentationen, personalisierte Empfehlungen und optimierte
Benutzererfahrungen gepragt ist. In diesem Kontext gewinnen Augmented Reality
(AR)-Technologien an Bedeutung, da sie das Potenzial haben, das Online-Shopping
durch virtuelle Anproben und immersive Produktvisualisierungen zu revolutionieren,
was die Entscheidungsfindung der Verbraucher positiv beeinflusst. Der Fashion E-
Commerce steht jedoch auch vor Herausforderungen, darunter die Sicherstellung der
Produktqualitdat und die Bewaltigung der hohen Rucksendequoten, die durch
Diskrepanzen zwischen der online prasentieten und der tatsachlichen
Produktwahrnehmung entstehen konnen (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017, S.
229-234).

2.2 Entwicklung und Einfluss von AR im Fashion E-Commerce

Augmented Reality (AR) revolutioniert den Fashion E-Commerce durch eine Vielzahl
von Anwendungen und Funktionen, die das Kundenerlebnis erweitern und
personalisieren. Diese Technologien ermoglichen es den Nutzer*innen, Modeartikel
auf innovative Weise zu entdecken, zu testen und zu visualisieren. Augmented- und
Virtual Reality gehoren zu den sogenannten Mixed-Commerce-Technologien und
werden in verschiedenen Verkaufsfeldern eingesetzt. Ursprungliche Kauferfahrungen
vor Ort werden mit den innovativen Technologien verknupft und fihren dadurch zu
einer immersiven Experience, wobei immersiv bedeutet, dass der*die Kunde*Kundin
direkt mit der virtuellen Welt interagieren und so verschiedene Produkte in einer
passenden Umgebung bis ins Detail ausprobieren und begutachten kann (Kruse
Branddo & Wolfram, 2018, S. 122). Augmented Reality entwickelte sich als smarte
Technologie fur den Einsatz bei Konsument*innen. Diese hauptsachlich
standardisierten Losungen konnen von Marken in der Fashion Industrie als Kanal far
Konsument*innen genutzt und eingesetzt werden. Der aktuelle Stand und bisherige
Einsatzbereiche von Augmented Reality bringen heutzutage folgende Mehrwerte und
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Nutzen fur Konsument*innen, wie PC-gestutzte Erweiterung der menschlichen
Wahrnehmung, Visualisierung von Informationen, Minimierung der Zeit fur
Informationssuche und die Verknupfung von haptischem und digitalem Erlebnis. Omni-
Channel-Integration durch Anwendung von Augmented Reality ermdglicht eine
Minimierung von Schwachen sowohl im Online- als auch im stationaren Handel.
Augmented Reality schafft eine Verbindung zwischen der Welt des physischen Regals
im stationaren Handel und der endlosen Produktauswahl im E-Commerce. Zwei

Beispiele sollen dies veranschaulichen:

e E-Commerce-Prasentation mit Augmented Reality: Durch den Einsatz der
Augmented-Reality-Technologie kann der stationare Handel darauf verzichten,
samtliche Varianten eines Produkts vorratig zu halten und auszustellen.
Unterschiedliche Grof3en, Farben, Ausstattungsvarianten und MalRe konnen
mittels Augmented Reality virtuell vor den Augen des*der Kunden*Kundin
prasentiert werden. Hierdurch entsteht das Produkt, das tatsachlich erworben
werden mochte. Kund*innen kdnnen somit ihr favorisiertes Produkt entdecken,
nach ihren Vorstellungen anpassen, es auf den Merkzettel setzen oder direkt

bestellen.

e Shopping im Showroom wird zu einem Echtzeit-Einkaufserlebnis: Der Handel
entwickelt sich zunehmend zu einem virtuellen Showroom, wobei Einkaufen in
der Zukunft vermehrt digital geschieht — sei es von der Couch, vom Kuchentisch
aus oder beim Blick in den eigenen Kuhlschrank. Der Einkauf erfolgt entweder
digital oder mithilfe einer Augmented-Reality-App. Durch die stetig kurzeren
Lieferzeiten von mittlerweile unter einem Tag wird das Showroom-Shopping
mehr und mehr zu einem Echtzeit-Einkaufserlebnis (Kruse Brandao & Wolfram,
2018, S. 245)



Insgesamt erweitert AR die Grenzen des traditionellen Online-Shoppings im Fashion
E-Commerce, indem es ein interaktives und personalisiertes Einkaufserlebnis bietet,
das die Kundenbindung und -zufriedenheit erhoht. Die Anwendungsbereiche von AR
sind vielfaltig und entwickeln sich standig weiter, um den sich andernden Bedurfnissen
der Konsument*innen und den Innovationen in der Technologie gerecht zu werden
(Javornik, 2016, S. 252-261).

2.3 Vor- und Nachteile von Augmented Reality

Wie bei jeder neuen Technologie mussen die Vor- und Nachteile der Anwendung von
Augmented Reality berucksichtigt werden. Vorteile von AR sind, dass Informationen
aus unterschiedlichsten Quellen in eine AR-Anwendung integriert werden konnen. Das
steigert die Entscheidungssicherheit, und die Nutzer*innen werden umfassend
informiert, ohne eigenen Aufwand fur die Informationsbeschaffung betreiben zu
mussen. Die Verwendung von Augmented Reality ist heute mit jedem zeitgemalen
Endgerat und einer passenden App moglich. Dabei sind einige Bedingungen
erforderlich, wie die Kamera zur Erfassung der Realitat, der Prozessor zur Berechnung
von Ein- und Ausgaben, Sensoren fur die Orientierung, Software fur Logik und Inhalte
und ein Bildschirm zur Anzeige der Augmented Reality. Zu den Vorteilen zahlen auch
die vielen Anwendungsmoglichkeiten, welche sich Uber verschiedene Bereiche
erstrecken, wie vielfaltige Zielgruppenansprache, die durch Interaktion mit dem*der
Nutzer*in entstandene Emotionalisierung von Produkt und Marke, die
Kaufentscheidung wird nicht langer ausschlieRlich vom Preis bestimmt, sondern von
Emotionen beeinflusst, langfristige Marken- und Produkterinnerung durch emotionale
Einkaufserlebnisse, den Wow-Effekt und die Anwendungen verleihen einen
Erlebnischarakter. Bei der Auseinandersetzung mit Augmented Reality sollten auch die
Nachteile berlcksichtigt werden, wie die Tatsache der Neuheit der Technologie, es
wird ein mobiles Endgerat mit Internetzugang (Smartphone, Tablet, etc.) oder ein
Computer mit Webcam oder Datenbrille bendtigt und es sind technische Probleme
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aufgrund mangelnder Performance-Fahigkeit der Endgerate moglich (Kruse Brand&o
& Wolfram, 2018, S. 258-259). Bisher fand AR praktische Anwendung in den Bereichen
Automotive, Logistik, Innenarchitektur, Marketing, Beauty und Mode. Im Bereich des
Mode-Online-Shoppings liegt das Potential der AR-Nutzung in individualisierten
Produktprasentationen und informierten Produktentscheidungen far
Verbraucher*innen. Das E-Commerce-Unternehmen Mister Spex gilt als einer der
Pioniere und bietet einen Online-Shop fur Brillen sowie eine virtuelle Anprobe in zwei
oder drei Dimensionen. Im Luxusmarkensektor gewinnt die Implementierung
zukunftssicherer Technologien wie AR zunehmend an Bedeutung, insbesondere fur
die Phase vor dem Kauf, die in der vorliegenden Arbeit ausschlaggebend ist. Gucci ist
die erste Marke, die eine virtuelle Sneaker-Anprobe in ihrer App durch eingebettete
AR-Technologie umsetzt. Eine digitale Uberlagerung zeigt 19 verschiedene Sneaker,

die Kund*innen virtuell an ihrem eigenen Ful} ausprobieren kdnnen, indem sie wischen.
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Abbildung 1: Gucci App, AR Funktion

Quelle: nss staff (2020). How Gucci revolutionized the Gucci App. https://www.nssmag.com

Die Luxusmarke Burberry nutzt AR-Technologie, um Produkte in der Google-Suche
anzuzeigen, wobei Kund*innen die Produkte wie zum Beispiel den Arthur Check
Sneaker und Taschen in ihrer individuellen Umgebung statt an ihrem eigenen Korper
betrachten konne und auf diese Weise erleben sie eine simulierte In-Store-Erfahrung.
In physischen Geschaften im Vergleich, wird AR mithilfe sogenannter ,Magic Mirrors*
eingesetzt, ein Spiegel, welcher es Kund*innen ermoglicht verschiedenen Produkte
virtuell im Geschaft anzuprobieren. Magic Mirrors bieten Modekaufer*innen den Vorteil,
sich nicht umziehen oder die Kleidungsstlucke im Geschaft suchen zu mussen. Daruber
hinaus konnen Produkte, welche nicht im Geschaft verfugbar sind, virtuell anprobiert
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und bestellt werden (Hilpert & Zumstein, 2023, S. 195). Auf die Anwendungen und

Relevanz wird im Folgenden noch genauer eingegangen.
3. Customer Journey und Customer Touchpoints

Die Customer Journey beschreibt die verschiedenen Phasen und Schritte, die
Kund*innen durchlaufen, bevor sie sich zum Kauf eines Produktes entschlie3en. Aus
Marketingsicht umfasst die Customer Journey alle BerUhrungspunkte, auch
Touchpoints genannt, zwischen Kund*innen und einem Produkt (Kruse Branddo &
Wolfram, 2018, S. 95). In Informations- und Entscheidungsprozessen variieren die
Kontaktpunkte mit einem Unternehmen und dessen Produkt- und Serviceangebot je
nach Produktkategorie und Kaufertypus. Diese Punkte werden als Customer
Touchpoints (CTPs) bezeichnet. Customer Touchpoints kdnnen in firmeneigene und
externe Touchpoints differenziert werden. Externe Touchpoints liegen aulerhalb des
direkt beeinflussbaren Bereichs des Unternehmens. Customer Touchpoints werden
aus Unternehmens- und/oder  Konsumentenperspektive durch  folgende

Wahrnehmungswirkungen gepragt:

e Bewusster oder unbewusster Kontakt: Der*die Konsument*in sucht bewusst
die Filiale oder den Onlineshop des Unternehmens auf oder nimmt unbewusst
beim Vorubergehen ein Werbeplakat an einer Bushaltestelle wahr.

e Kognitive Information oder emotionale Botschaft: Der*die Konsument*in sucht
rational nach informativen Produktbeschreibungen und Bewertungen oder
konsumiert einen provokanten Werbespot, der emotionale Reaktionen auslost.

e Online- oder Offlinekontakt: Ein Offlinekontakt entsteht z.B. durch das Lesen
einer Anzeige in einer Zeitschrift oder die postalische Zusendung eines
Katalogs. Onlinekontakte ergeben sich durch Informationsrecherche tuber
Suchmaschinen, Vergleichsportale und Social Media. Dabei bieten sich auch
fur traditionelle Offline-Touchpoints Digitalisierungsmaoglichkeiten an.
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Direkter oder indirekter Kontakt: Ein direkter Kontakt entsteht durch ein

Beratungsgesprach mit einem*einer Verkaufer*in in der Filiale, wahrend ein

indirekter Kontakt durch den*die Paketboten*Paketbotin des beauftragten

Logistikdienstleisters an der Haustur des*der Kunden*Kundin bei der

Zustellung der Lieferung zustande kommit.

Customer Touchpoints (CTP)

|

Unternehmenseigene CTP

l

| | Unternehmensfremde CTP

{

l

Customer Information
Points

Customer
Points of Sale

Customer
Service Points

Customer to Customer
Reference Points

= Online- und = Stationare Filialen Callcenter = Kooperationspartner
Offlinewerbung = Verké&ufer- und Mitarbeiter im = Bewertungsportale
= Public Relations Servicemitarbeiter AuRendienst = Chat Groups
= Homepage des = Kataloge Social-Media- = Social Media
Unternehmens = Onlineshop Unternehmensauftritte = Social Communitys
= Unternehmensblogs = Onlinemarktplatz = Stationare Filialen = Social Influencer
= Geschéaftsberichte und = Mobileshop = Click & Collect
Broschiiren = Chatbots und Live- Service-Point
= E-Mail-Marketing Chat = Eigener Lieferdienst
= Messen und = Dash Buttons
Ausstellungen = Voice Commerce
= Verkaufsférderung = Mobile Apps

Abbildung 2: Customer Touchpoints
Quelle: (Deges, 2020, S. 80)

Werden die
Entscheidungsprozesses beim Kauf verknupft, entsteht eine Customer Journey

unterschiedlichen  Kontaktpunkte mit den Phasen des
(Kundenreise) — angefangen bei der ersten Kontaktaufnahme bis zum Abschluss des
Kaufvertrags und der Entgegennahme des bestellten Produktes. Diese Reise kann sich
gegebenenfalls sogar nach dem Kauf durch die Nutzung von After-Sales-
Serviceleistungen und die Erfahrungen mit der Retournierung von Waren fortsetzen,
sei es positiv oder negativ. Die Lange und Intensitat einer Customer Journey hangt

vom individuellen Kaufverhalten und der spezifischen Kaufsituation ab. Bei
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Spontankaufen oder regelmaligen Bedarfskaufen, wie bei Lebensmitteln oder
Drogerieartikeln, ist sie moglicherweise nur durch einen oder wenige Kontaktpunkte
gekennzeichnet. Bei High-Involvement-Produkten im hochpreisigen Segment, wie
beispielsweise Unterhaltungselektronik (Smartphones, Fernseher), kann sich die Reise
Uber mehrere Tage oder Wochen und durch verschiedene, unterschiedlich intensiv
genutzte Kontaktpunkte erstrecken. Customer Touchpoint Management ist der Ansatz
zur Steuerung und Beeinflussung der Customer Journey. Jeder Touchpoint kann
hinsichtlich seines Beitrags zur Auslosung der gewunschten Zielhandlung analysiert
und optimiert werden. Mit den Erkenntnissen einer Touchpoint-Analyse sind
Unternehmen in der Lage, ihre MalRinahmen der Kundenzentrierung ganzheitlich auf
die Bedurfnisse ihrer Zielgruppe abzustimmen. Ziel ist es, den*die Kund*in wahrend
seiner*ihrer Customer Journey nicht zu verlieren. Abhangig vom Beitrag und der
Bedeutung fur den Kaufabschluss konnen Marketingbudgets zielfuhrender fur die
optimale Gestaltung der Touchpoints eingesetzt werden. Die Vielzahl von Customer
Touchpoints muss auf ein zufriedenstellendes Kundenerlebnis (Customer Experience)
vor, wahrend und nach dem Kauf ausgerichtet werden, um sicherzustellen, dass die
Eindricke der Konsument*innen an allen Kontaktpunkten ein konsistent

uberzeugendes Erscheinungsbild vermitteln (Deges, 2020, S. 80-81).

3.1 Kaufentscheidungsprozess

Der Kaufentscheidungsprozess im Fashion E-Commerce ist ein komplexes
Zusammenspiel von Kognitionen, Emotionen und sozialen Einflussen, das durch die
digitalen Innovationen der letzten Jahre erheblich transformiert wurde. Lemon und
Verhoef (2016) unterstreichen die Bedeutung des Verstandnisses der gesamten
Kundenreise (Customer Journey), die weit Uber den eigentlichen Kauf Akt hinausgeht
und pra- sowie postkaufphasische Aspekte einschlief3t. In diesem Abschnitt wird die
Struktur dieser Reise im Fashion E-Commerce beleuchtet, beginnend mit der
Bewusstseinsbildung bis hin zur Nachkaufphase. Das Kundenerlebnis lasst sich in drei
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Hauptphasen unterteilen: die Vorkaufphase, die Kaufphase und die Nachkaufphase.
Zahlreiche Studien im Bereich der Kundenforschung widmen sich der Untersuchung
der gesamten, umfassenden Customer Journey. Die Unterteilung in diese drei Phasen

vereinfacht allerdings die Betrachtung dieses Prozesses.

Current Customer Experience (t)
Feedback

Future Experience
Previous Experience (t+n)
(t-n)

A

[ ]

N

Purchase
Touch Points

Prepurchase
Touch Points

Postpurchase
Touch Points
Brand owned

Brand owned Brand owned

Partner owned Partner owned Partner owned
Customer

owned

Customer
owned

Customer
owned

abeyg aseyoindaid

o
c
)
>
D
7]
@
@
[
Q
)

Social/
external

Social/
external

Social/
external

abe)g eseyoindaid
abeyg aseyoind
abe)g aseyoindisod
abe)s aseyaindaid
abe)g aseyaind
abe)s aseyoaindisod
abe)g aseyaindisod

Behaviors:
consumption, usage,
engagement, service
requests

Behaviors:
need recognition,
consideration,
search

Behaviors:
choice, ordering,
payment

7

Y
W

Customer Journey

Abbildung 3: Customer Journey (Lemon & Verhoef, 2016)

Quelle: (Lemon & Verhoef, 2016, S. 77)

Die Vorkaufphase beinhaltet alle Formen der Interaktion des*der Konsument*innen mit
der Marke, dem Produktsegment und dem Umfeld, bevor es zum eigentlichen Kauf
kommt. Traditionell wird diese Phase in der Marketingforschung durch Aktivitaten wie
das Erkennen von Bedurfnissen, die Informationssuche und die Evaluierung
beschrieben. Theoretisch konnte diese Phase alle Erfahrungen der Konsument*innen
vor dem Kauf Akt einschlielen. Praktisch bezieht sie sich jedoch auf die

Kundenerfahrung von der ersten Bedurfniserkennung bis hin zur Entscheidung, dieses
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Bedurfnis durch einen Kauf zu befriedigen. Die Kaufphase umfasst alle Interaktionen,
die der Kunde mit der Marke und ihrem Umfeld wahrend des eigentlichen
Kaufprozesses hat. Sie ist durch Aktionen wie die Auswahl, Bestellung und Bezahlung
gekennzeichnet. Obwohl diese Phase in der Regel die kiurzeste ist, hat sie in der
Marketingforschung viel Beachtung gefunden, vor allem im Hinblick darauf, wie
MarketingmalRnahmen die Kaufentscheidung beeinflussen. Konzepte wie die
Uberforderung durch zu viele Optionen, das Vertrauen in den Kauf und die
Zufriedenheit mit der Entscheidung konnten hier ebenfalls eine Rolle spielen. Diese
konnten die Konsument*innen dazu bringen, die Suche zu beenden und den Kauf
entweder durchzufuhren oder zu verzogern. Die letzte Phase, die Nachkaufphase,
schlief3t die Interaktionen der Konsument*innen mit der Marke und ihrem Umfeld nach
dem Kauf ein. Sie beinhaltet Verhaltensweisen wie die Nutzung und den Konsum, das
Engagement nach dem Kauf sowie Serviceanfragen. Wahrend diese Phase
theoretisch vom Kauf bis zum Ende der Kundenbeziehung reichen kdnnte, umfasst sie
praktisch alle Erfahrungen der Kund*innen mit der Marke oder dem
Produkt/Dienstleistung nach dem Kauf. In dieser Phase wird das Produkt selbst zu
einem wesentlichen Beruhrungspunkt. Hier kann nach dem Kauf ein Impuls erfolgen,
der entweder zur Treue fuhrt (durch Wiederkauf und weiteres Engagement) oder den
Kunden veranlasst, den Zyklus neu zu beginnen, indem erneut die Phase vor dem Kauf
betreten und Alternativen erwogen werden. Unternehmen sollten aus dieser Sichtweise
auf die Customer Journey folgendes mitnehmen: Erstens ist es wichtig, sowohl die
Unternehmens- als auch die Kundensicht des Kaufprozesses zu verstehen und
Schlusselaspekte jeder Phase zu identifizieren. Zweitens gilt es, die spezifischen
Elemente oder Beruhrungspunkte, welche wahrend der gesamten Customer Journey
auftreten, zu erkennen. Drittens sollten Unternehmen spezifische Ausloser
identifizieren, die Kund*innen dazu bewegen, ihre Kaufreise fortzusetzen oder zu
beenden (Lemon & Verhoef, 2016, S. 74 - 78).
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3.2 Evolution der Customer Journey

Der Customer-Journey-Ansatz muss die Online- und Offlinewelt zusammenfuhren, mit
der Voraussetzung qualifizierter Datenerhebung. Die Customer Journey ist kein
Selbstzweck, sondern zeigt Online-Handler*innen spezifische Maoglichkeiten zur
Kundenakaquisitio auf. Die sogenannte neue Customer Journey basiert auf dem AIDA-
Modell (Attention, Interest, Desire, Action) und wird auf das AIDAS-Prinzip erweitert,
das ,S" steht hier fur Satisfaction. Im weiteren Sinne wird AIDAS in AICPURA-Modell
(Maximizer 2018) erweitert, das A und | stehen hier fur Attention und Interest und das
DA (Desire und Action) werden durch CPURA ersetzt (Consideration, Purchase,
Retention und Advocacy). Diese Modelle sind in erster Hinsicht funktionsfahig, da die
Aufmerksamekeit, Attention, der Kund*innen im ersten Schritt positiv geweckt werden
muss, die Kund*innen erwarten in weiterer Folge eher ,Pull statt Push® sowie
Personalisierungen und hohes Engagement, worauf im folgenden Kapitel naher
eingegangen wird. Aus all diesen Faktoren ergibt sich die neue Customer Journey
(Heinemann, 2021, S. 80).
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The stages a prospect / customer now takes on the New Customer Journey with the channels and platforms used to research
and communicate through.

+ Awareness: Becoming familiar with the brand

« Interest: Identifying the business need

« Consideration: Actively considering and researching companies, products or service offerings

+ Purchase: Evaluating and making a decision to buy

« Retention: Using the product and experiencing service and support with potential further buying decisions

« Advocacy: Satisfaction levels high or low and giving opinions - whether positive or negative.
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Abbildung 4: The new Customer Journey
Quelle: (Deges, 2020)

3.3 Customer Experience

Wie in Kapitel 3.1 bereits erwahnt, haben Verhoef & Lemon haben die verschiedenen
Touchpoints innerhalb der Customer Journey analysiert und in vier Kategorien
unterteilt, basierend auf der Verantwortlichkeit fir den jeweiligen Beruhrungspunkt:

e Markeneigene Touchpoints (brand owned)
e Von Partnern realisierte Touchpoints (partner owned)
e Kundeneigene Touchpoints (customer owned)

e Allgemein verfugbare Touchpoints, von einer Community genutzt

(social/external)

In jeder Phase der Customer Journey kann der Kunde mit Touchpoints jeder dieser

Kategorien interagieren, wobei die Grenzen nicht immer klar definiert sind. Brand
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owned (unternehmensgefuhrte) Touchpoints werden vom Unternehmen selbst
gestaltet, gefuhrt und kontrolliert. Bei partner owned Touchpoints wird mindestens ein
Partner des Unternehmens einbezogen. Die Grenzen zwischen diesen beiden
Touchpoint-Arten konnen gelegentlich verschwimmen, wie zum Beispiel bei
Unternehmens-gefuhrten Apps, die aufgrund von Updates durch Plattformen wie Apple
angepasst werden mussen. Customer owned Touchpoints kdnnen weder vom
Unternehmen noch von einem Partner kontrolliert werden und gehen von
Konsument*innen selbst aus. Beispiele hierfur sind die Bedurfniserkennung, die Wahl
der Zahlungsmethode oder die Nutzung der Produkte. Die letzte Kategorie hebt den
Einfluss anderer Teilnehmer auf die Customer Experience hervor. Social/external
Touchpoints konnen beispielsweise durch andere Kund*innen, das Umfeld oder
unabhangige Informanten entstehen. In allen Kategorien wurde ein deutlicher Einfluss
auf die gesamte Customer Experience nachgewiesen (Lemon & Verhoef, 2016, S. 76-
78). Konsument*innen konnen heutzutage zwischen vielen verschiedenen Online-
Shops wahlen, um ihren Einkauf zu tatigen. Die starke Vergleichbarkeit und die
unkomplizierte Moglichkeit, zwischen den Anbietern im E-Commerce zu wechseln,
intensivieren den Wettbewerb zwischen den Unternehmen (Heinemann, 2021, S. 42).
Somit schlie®t sich der Kreis mit der Customer Experience, sie ist ein sehr wichtiger
Wettbewerbsvorteil (Lemon & Verhoef, 2016, S. 70). Der Begriff Customer Experience
reprasentiert somit samtliche Reaktionen eines*einer Konsumenten*Konsumentin an
einem direkten oder indirekten Beruhrungspunkt mit einem Unternehmen (Meyer &
Schwager, 2007, S. 117). Die Customer Experience fuhrt zu einer einpragenden
Impression des Unternehmens, die idealerweise positiv sein sollte, damit der Kunde
sie im Langzeitgedachtnis behalt (Rose et al., 2012, S. 309). Um eine positive und fur
das Unternehmen relevante Bewertung der Experience zu erhalten, ist es
entscheidend, einen geeigneten Kontext zu schaffen und die Konsument*innen durch
sensorische, affektive, kognitive, verhaltensbezogene, Lifestyle-orientierte oder soziale
Elemente wahrend der Customer Experience anzusprechen (Bruhn & Hadwich, 2012,
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S. 13; Gentile et al., 2007, S. 398). Die Kombination von Augmented Reality (AR) und
Fashion E-Commerce stellt ein aufregendes Paradigma dar, in dem die digitale
Erweiterung der Realitat den Konsument*innen einen tieferen Einblick in Produktwelten
ermoglicht. Durch AR-Technologien wird das Online-Shopping-Erlebnis revolutioniert,
da Kund*innen Produkte in einem interaktiven, dreidimensionalen Raum erleben
konnen, der Uber das hinausgeht, was traditionelle 2D-Bilder bieten. Laut Shen (2013)
erlaubt AR eine menschlichere und intelligentere E-Commerce-Erfahrung durch das
Angebot einer digital angereicherten Wirklichkeit, welche die Kundenbindung starkt
und das Kauferlebnis personalisiert. Dieser immersive Ansatz tragt dazu bei, dass die
Kund*innen eine starkere Beziehung zu den Produkten aufbauen, indem sie diese in
einem realen Kontext visualisieren konnen, was letztlich zu einer hdheren
Kaufbereitschaft fuhrt (Pereira et al., 2011; Shen, 2013, S. 1902-1905). In dieser Arbeit
wird dargelegt, dass AR nicht nur eine strategische Komponente fur eine effektive
Produktprasentation ist, sondern auch als Instrument zur Risikominderung und
Personalisierung dient, indem es die Distanz zwischen dem Online-Shopper und dem
Produkt verringert (Scholz & Smith, 2016, S. 149-161). Fur Fashion E-Commerce-
Unternehmen ist es daher von groRer Bedeutung, AR in ihre Online-Plattformen zu
integrieren, um die Produktprasentation zu optimieren und so das Gesamterlebnis fur
den Kunden zu verbessern (Chandra & Kumar, 2018, S. 237).

3.4 \Vertiefung: Awareness Phase

Die Awareness-Phase in der Online Customer Journey bezieht sich auf die
Anfangsphase, in der potenzielle Kund*innen auf eine Marke, ein Produkt oder eine
Dienstleistung aufmerksam werden. Diese Phase ist von entscheidender Bedeutung,
da sie die Grundlage fur den Rest der Customer Journey bildet. In dieser Phase
versuchen die Unternehmen, die Aufmerksamkeit und das Interesse ihrer Zielgruppe
zu wecken und ihr das Wertversprechen ihres Angebots naher zu bringen. Effektive

Kommunikations- und Engagement-Strategien werden eingesetzt, um einen positiven
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und unvergesslichen ersten Eindruck zu schaffen, der den Grundstein fur die weitere
Interaktion mit der Marke legt (Mehta et al., 2020, S. 291-301).

3.4.1 Definition

Die Awareness-Phase umfasst die erste Phase der Customer Journey, in der die
Menschen mit einer Marke, einem Produkt oder einer Dienstleistung vertraut werden.
Die erste Phase deckt alle Elemente der Kundeninteraktion mit der Marke, der
Produktkategorie und dem Umfeld vor einem Kauf ab. Im Wesentlichen beinhaltet
diese Phase die gesamte Kundenerfahrung vor dem Kauf, von der Identifikation eines
Bedarfs uber die Suche nach Moglichkeiten zu dessen Befriedigung bis hin zur

Bewertung verschiedener Alternativen (Harwardt & Kohler, 2023, S. 14).

3.4.2 Relevanz

Die Awareness-Phase ist in der Customer Journey von grofl3er Bedeutung, da sie den
Grundstein fur alle nachfolgenden Interaktionen legt. Ohne wirksame Awareness-
Strategien laufen Unternehmen Gefahr, von ihrer Zielgruppe unbemerkt zu bleiben
oder Ubersehen zu werden. Durch die Schaffung von Bekanntheit konnen Marken ihre
Prasenz und Glaubwurdigkeit aufbauen wund sich einen Wettbewerbsvorteil
verschaffen. In dieser Phase kdonnen Unternehmen ihr Wertversprechen und ihre
Alleinstellungsmerkmale vorstellen und sich so von ihren Mitbewerber*innen abheben.
Daruber hinaus kann eine starke Awareness-Phase zu einer erhohten
Markenbekanntheit und Kundenbindung fuhren und letztlich Konversionen und
Verkaufe fordern (Azeem et al.,, 2021). Die Vorkaufphase wird durch das
Bewusstwerden eines Bedarfs seitens des Konsumenten eingeleitet. Je nachdem,
welche Art von Kaufentscheidung zu treffen ist, schlief3t sich eine Informationssuche
an, deren Intensitat variieren kann. Diese Phase mundet in die Bewertung moglicher
Optionen, die fur den Kauf in Betracht kommen. Die Gestaltung dieser Phase des
Kaufprozesses variiert je nach verschiedenen Faktoren wie dem Engagement des

Kaufers, der Art der Kaufentscheidung und ob es sich um einen Erstkauf oder
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Folgekauf handelt. Der Innovationsgrad der Produkte, die Klarheit des Angebots,
individualisierte Informations- und Kommunikationswege sowie das Timing der
Kundenkommunikation sind ebenfalls entscheidend. Zudem spielt die Art des Kaufs -
ob es um ein physisches Produkt oder eine Dienstleistung geht - eine wichtige Rolle.
In diesem Kontext erweist sich die Verschmelzung von Produkt und Dienstleistung
durch den Einsatz von Augmented Reality (AR) als wegweisend, da AR die Moglichkeit
bietet, diese Elemente auf innovative Weise zu prasentieren und zu erleben, was
insbesondere in der Vorkaufphase eine zentrale Rolle spielt. Angesichts der
zunehmenden Homogenitat von Kernfunktionen und Grundnutzen der Produkte im
modernen E-Commerce wird die Differenzierung durch zusatzliche Eigenschaften
immer entscheidender. Besonders asthetische und symbolische Produktmerkmale
sowie erganzende Services gewinnen an Bedeutung. Diese Entwicklung betont die
Relevanz des Zusatznutzens ("Value Added") bei der Produktbewertung. Im Kontext
der Asthetik sind vor allem die Gestaltung des Produktdesigns, die Effektivitat der
Kommunikation und das raumliche Design im Marketing von Bedeutung. Vor diesem
Hintergrund ruckt Augmented Reality (AR) als Schlusseltechnologie in den
Vordergrund, um in der Vorkaufphase eine eindrucksvolle Prasentation dieser
Dimensionen zu ermdglichen. AR bereichert die Customer Experience, indem sie den
Kunden ermdglicht, Produkte in ihrem realen Kontext zu visualisieren, was eine
umfassendere Evaluierung und eine tiefere Wertschatzung des Zusatznutzens fordert
(Foscht et al., 2017, S. 187-193).

4. Einsatz von Augmented Reality entlang der online-

Customer-Journey

Augmented Reality (AR) hat sich zu einem leistungsstarken Marketinginstrument
entwickelt und revolutioniert die Art und Weise, wie Unternehmen mit ihren Kund*innen

in Kontakt treten. Durch die Integration digitaler Inhalte in die reale Umgebung liefert
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AR eindringliche Erlebnisse, die die Aufmerksamkeit der Verbraucher*innen auf sich
ziehen und das Markenbewusstsein steigern. Diese innovative Technologie hat
Marketingfachleuten neue Moglichkeiten eroffnet, interaktive und ansprechende
Kampagnen zu erstellen, die einen bleibenden Eindruck bei ihrer Zielgruppe
hinterlassen. Von der Verbesserung von Produktdemonstrationen bis hin zur
Ermaoglichung virtueller Anproben - AR verandert die Marketinglandschaft und ebnet
den Weg fur mehr personalisierte und interaktivere Kundeninteraktionen (Wedel et al.,
2020, S. 443-465). Um naher auf die Anwendung von Augmented Reality einzugehen,
wird diese anhand von zwei Beispielen naher erlautert. Durch den Einsatz von
Augmented Reality lassen sich die Limitationen sowohl im Online-Handel als auch im
stationaren Einzelhandel reduzieren. Augmented Reality schafft eine Verknupfung
zwischen der physischen Prasenz im Geschaft und der grenzenlosen Produktvielfalt
des E-Commerce. Zum ersten kann Augmented Reality als Showroom fur den E-
Commerce eingesetzt werden, indem der stationare Handel darauf verzichten kann,
alle Varianten eines Produktes auf Vorrat zu halten. Unterschiedliche Dimensionen,
vielfaltige Farbvariationen, diverse Ausstattungsoptionen und variable MalRe kdnnen
mittels Augmented Reality anschaulich prasentiert werden. Vor den Augen der
Kund*innen entsteht eine virtuelle Darstellung des Produkts, das seinen individuellen
Kaufpraferenzen entspricht. Kund*innen haben somit die Moglichkeit, ihr favorisiertes
Produkt zu entdecken, nach eigenen Vorstellungen anzupassen, es auf den Merkzettel
zu setzen oder direkt zu bestellen. Zweitens entwickelt sich der Handel vermehrt zu
einem virtuellen Schauplatz: Zukiunftige Einkaufe erfolgen verstarkt digital, sei es von
der Couch aus, vom Kuchentisch oder sogar beim Blick in den eigenen Kuhlschrank.
Der Einkauf kann entweder digital oder mithilfe von Augmented-Reality-Apps getatigt
werden. Aufgrund der stetig verkurzten Lieferzeiten, die mittlerweile unter einem Tag
liegen, wandelt sich das Showroom-Shopping zunehmend zu einem Real-Time-
Shopping (Kruse Brandado & Wolfram, 2018, S. 249-251).
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4.1 AR in der Marketingstrategie: Vorteile und Einsatzgebiete

Augmented Reality bietet im Marketing eine innovative Maoglichkeit,
Kundenerfahrungen zu verbessern und die Interaktion zwischen Marken und
Verbraucher*innen neu zu gestalten. Im Folgenden werden die wesentlichen Vorteile
von AR im Marketing hervorgehoben. Augmented Reality ermdglicht es Marken,
immersive und interaktive Erlebnisse zu schaffen, die das Engagement der Kund*innen
fordern konnen. Durch die Verbindung digitaler Informationen mit der physischen Welt
konnen Kund*innen Produkte auf eine Art und Weise erleben, die zuvor nicht moglich
war, was zu einer tieferen Bindung zur Marke fuhrt (Scholz & Smith, 2016, S. 2-4).
Forschungen haben aufgewiesen, dass AR-Apps die Wahrnehmung und Bewertung
von Marken durch Konsument*innen positiv beeinflussen kénnen. Durch inspirierende
Erfahrungen, die durch AR ermoglicht werden, konnen Veranderungen in der
Einstellung zur Marke hervorgerufen werden, die wiederum das Markenimage und die
Markenloyalitat starken konnen (Rauschnabel et al., 2019, S. 43 - 49). Weiters kann
eine erfolgreiche AR-Strategie fur Marken und Einzelhandler*innen zu einer hdheren
Lagerumschlagsgeschwindigkeit, gesteigerten Durchschnittsverkaufen, niedrigen
Vertriebskosten, geringeren Kundenrucksendungen, hoheren Verkaufen von
Zusatzartikeln und verbesserten Kundensupport Ergebnissen fuhren (Berman &
Pollack, 2021, S. 621-628). AR bietet die Moglichkeit, personalisierte
Kundenerfahrungen zu schaffen, indem Informationen in Echtzeit auf die individuellen
Bedurfnisse und Vorlieben der Konsument*innen zugeschnitten werden. Dies kann die
Kundenzufriedenheit erhdhen und zu einem positiven Einkaufserlebnis fuhren
(Alimamy et al, 2017, S. 3-8). AR ermdglicht es Unternehmen, ihre
Marketingkampagnen effizienter zu gestalten, indem sie gezieltere und mehr relevante
Werbebotschaften Uubermitteln konnen. Dies kann zu einer hoheren Conversion-Rate
und einer besseren Nutzung der Marketingbudgets fuhren (Vilkina & Klimovets, 2020,
S. 54 - 60). Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Augmented Reality im Marketing
das Potential hat, die Art und Weise, wie Marken mit ihren Kund*innen kommunizieren,
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grundlegend zu verandern und zu verbessern. Durch die Schaffung einzigartiger,
interaktiver und personalisierter Erlebnisse konnen Marken und Unternehmen nicht nur
die Kundenbindung und Markenwahrnehmung steigern, sondern auch ihre
Verkaufszahlen und somit die Marketingeffizienz optimieren. AR reprasentiert somit
eine spannende Zukunftstechnologie fur das Marketing, deren volles Potential gerade

erst in der Anfangsphase ist.

4.2 \Vertiefung: AR in der Awareness Phase

Die Integration von Augmented Reality (AR) in die Awareness-Phase der Online
Customer Journey ist ein strategischer Ansatz, um potenzielle Kund*innen
anzusprechen und zu fesseln. Durch die Integration von AR-Technologie kdnnen
Unternehmen einzigartige und eindringliche Erlebnisse bieten, die einen bleibenden
Eindruck hinterlassen. AR verbessert die Awareness-Phase durch die Bereitstellung
interaktiver und visuell anregender Inhalte, die die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen
wecken. Sie ermdglicht es Unternehmen, ihre Produkte oder Dienstleistungen auf
ansprechendere und einpragsamere Weise zu prasentieren, was letztlich die
Markenbekanntheit steigert und die Chancen erhoht, Nutzer*innen in Kund*innen zu
verwandeln (Bozzelli et al., 2019, S. 4). Dieses Kapitel untersucht die Rolle von AR in
der Vorkaufphase, ihre Auswirkungen auf das Kundenverhalten und die damit

verbundenen Herausforderungen und Chancen.

4.2.1 Die Bedeutung von AR fiir die Vorkaufphase

Die Vorkaufphase ist ein kritischer Moment in der online Customer Journey, in dem
Kund*innen Informationen sammeln, Produkte vergleichen und Kaufentscheidungen
treffen. AR-Technologien revolutionieren diesen Prozess durch die Bereitstellung einer
reichhaltigen, interaktiven Nutzererfahrung, die uber traditionelle 2D-Bilder und
Beschreibungen hinausgeht. AR ermdglicht es den Kund*innen, Produkte in einer 3D-

Ansicht zu sehen und in ihrer realen Umgebung zu visualisieren. Dies tragt dazu bei,
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das Vertrauen der Kund*innen in ihrer Kaufentscheidung zu starken und das
wahrgenommene Risiko eines Online-Kaufs zu verringern (Fan et al., 2020). AR-
Technologien bieten ein einzigartiges Erlebnis, welches den Kund*innen hilft, eine
bessere Vorstellung von Produkten zu erhalten. Die Moglichkeit, Produkte virtuell
anzuprobieren oder in die eigene Umgebung zu integrieren, verbessert nicht nur das
Kundenerlebnis, sondern erhoht auch die Wahrscheinlichkeit eines Kaufabschlusses
(Lixandroiu et al., 2021, S. 1-4). AR-Anwendungen wie virtuelle Umkleidekabinen und
Produktvisualisierungen tragen dazu bei, das Online-Shopping-Erlebnis realistischer
und personlicher zu gestalten (Yaoyuneyong et al., 2014, S. 283-296). Diese
Anwendungen reduzieren die kognitive Belastung der Konsument*innen, steigern die
kognitive Leichtigkeit und verbessern die Einstellung zu den Produkten, was
letztendlich die Kaufabsicht erhoht (Poushneh & Vasquez-Parraga, 2017, S. 229-234).
Vor dem Kauf kann AR das Set an Produkten erweitern, die von Verbraucher*innen in
Betracht gezogen werden, und gleichzeitig die Auswahl eingrenzen, was zu einer
effizienteren Entscheidungsfindung fuhrt. AR unterstutzt Kund*innen dabei, mentale
Bilder von Produkten zu entwickeln, was wiederum die Kaufabsichten stimuliert. Im
Vergleich zu virtueller Realitat (VR) ist AR effektiver in der Forderung von
Kaufabsichten aufgrund seiner Fahigkeit, flissige, produktfokussierte mentale Bilder
zu unterstutzen (Hilken et al., 2022, S. 495-500).

4.2.2 Einfluss auf die Kaufabsicht

Die Verwendung von AR im E-Commerce beeinflusst die Kaufabsicht positiv. Durch die
Bereitstellung einer interaktiven und informativen Plattform hilft AR den Kund*innen,
eine fundiertere Entscheidung zu treffen. Studien haben gezeigt, dass die
Benutzerfreundlichkeit und der wahrgenommene Nutzen von AR-Technologien die
Wiederkaufabsicht der Kund*innen positiv beeinflussen. Die Moglichkeit, Produkte in
AR zu erleben, kann das Vertrauen der Kund*innen in ihre Entscheidungen starken
und zu einer hoheren Zufriedenheit mit dem Einkaufserlebnis fuhren (Anifa & Sanaiji,
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2022). Die Studie von Hilken et al. (2022) beleuchtet die Herausforderungen und
Méglichkeiten, denen sich erlebnisorientierte Einzelhandler beim Ubergang zum
Online-Handel gegenubersehen. Wahrend Einzelhandler wie Amazon, Walmart oder
AliExpress von dem Trend zum Online-Shopping profitieren, haben besonders
erlebnisorientierte Einzelhandler wie Modeboutiquen und Fachgeschafte zu kdmpfen,
da sie traditionell auf reiche sensorische Erfahrungen setzen. Trotz der Empfehlungen,
Technologien wie AR und VR zu nutzen, um den Ubergang ins Online-Geschéft zu
erleichtern, haben nur wenige erlebnisorientierte Einzelhandler AR erfolgreich
implementiert. Dies ist Uberraschend, da AR und VR das Potential haben, Online-
Erlebnisse zu verbessern und wichtige Marketingziele wie die Stimulierung von
Kaufabsichten und den Aufbau positiver Markeneinstellungen zu unterstiutzen. AR
bietet beispielsweise verbesserte Produktvisualisierungen und erhéht den Komfort bei
Kaufentscheidungen durch die Einbettung kreativer digitaler Inhalte in die Sicht der
Kund*innen auf die physische Umgebung. Es gilt daher weiter zu untersuchen, wie sich
AR unterschiedlich auf die Kaufabsicht auswirkt und Markeneinstellungen der
Kund*innen stimulieren kann. (Hilken et al., 2022, S. 495-500).

4.2.3 Risikominderung und Personalisierung

Augmented Reality (AR) hat sich als einflussreiches Werkzeug im Online-Shopping
bewahrt, insbesondere bei der Verringerung der Risiken, die Kaufer*innen wahrend
des Einkaufsvorgangs wahrnehmen. Durch die Integration von virtuellen
Produktvisualisierungen in die reale Umwelt des Anwenders ermoglicht AR eine
bahnbrechende Methode, um die herkdmmlichen Hindernisse des Internetkaufs zu
Uberwinden. Diese Technik hilft, das empfundene Risiko zu minimieren, da sie es den
Kaufer*innen erlaubt, Produkte innerhalb eines kontextuellen Rahmens zu
begutachten, bevor sie sich fur den Kauf entscheiden. AR beweist seine Effektivitat
speziell bei der Minimierung zweier Hauptaspekte des wahrgenommenen Risikos —
dem funktionalen sowie dem optischen Risiko. Das funktionale Risiko betrifft die
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Sorgen der Verbraucher*innen Uber die Funktionsfahigkeit und Qualitat eines Artikels,
die beim Einkaufen im Netz nicht direkt verifizierbar sind. AR verschafft
Konsument*innen die Moglichkeit, Artikel virtuell auszuprobieren und damit zu
interagieren, wodurch ein umfassendes Verstandnis der Artikelbeschaffenheit
gefordert wird. Indem die Nutzung des Produkts in der eigenen Umgebung simuliert
wird, konnen Verbraucher*innen besser beurteilen, ob der Artikel ihren Bedurfnissen
gerecht wird. McLean und Wilson (2019) betonen die Wichtigkeit von AR-Merkmalen
wie Neuigkeit, Interaktivitat und Anschaulichkeit, die die Technologieakzeptanz sowie
das Markenengagement verstarken. Diese Eigenschaften helfen, das funktionale
Risiko zu verringern, da sie eine eingehende Bewertung der Produkteigenschaften
ermoglichen, was wiederum zu einer gesteigerten Zufriedenheit mit der
Kaufentscheidung beitragt. Das optische Risiko bezieht sich auf die Unsicherheit von
Kaufer*innen hinsichtlich der tatsachlichen Optik eines Produkts, wie Farbe und Grolie,
die online oft schwer einschatzbar sind. Die AR-Technologie prasentiert eine Losung,
indem sie lebensechte 3D-Modelle von Artikeln in die Umgebung des Anwenders
einbettet, was ein praziseres Bild vom Aussehen des Produkts vermittelt. Mittels AR-
gestutzter Applikationen, wie virtuellen Anproben oder der Darstellung von
Mobelsticken im eigenen Zuhause, konnen Kaufer*innen eine wohluberlegtere
Entscheidung fallen. Hilken et al. (2022) zeigen auf, dass AR insbesondere
Kaufintentionen fordert, indem es den Kaufer*innen die Visualisierung von Produkten
in ihrer direkten Umgebung ermdglicht, was das Vertrauen in die Kaufentscheidung
starkt und optische Risiken vermindert. AR dient als Mittel zur Risikoreduzierung im
Internetshopping, indem es die Kluft 2zwischen digitaler und physischer
Produktprasentation schliel3t. Die Technik bietet ein immersives und interaktives
Erlebnis, das den Kaufer*innen ein erhdhtes Sicherheitsgefuhl verleiht und so das
wahrgenommene Risiko vermindert. Indem es Werkzeuge zur Verfugung stellt, die
tiefere Einblicke in die Funktionsweise und Asthetik von Produkten gewahren, férdert
AR nicht nur ein positives Einkaufserlebnis, sondern starkt auch das Vertrauen und die

28



Zufriedenheit der Kaufer*innen mit ihrer Kaufentscheidung. Der Einsatz von AR im
Online-Handel stellt fur Einzelhandler*innen eine wertvolle Strategie dar, um das
Kundenerlebnis zu verbessern und die Herausforderungen des Online-Handels zu
bewaltigen (Hilken et al., 2022, S. 495 - 500; McLean & Wilson, 2019, S. 210-224).

Eine Schlisselkomponente der AR-Technologie im Fashion E-Commerce ist die
Fahigkeit zur Personalisierung. Kund*innen konnen Produkte nicht nur ansehen,
sondern auch anpassen und in verschiedenen Szenarien erleben. Diese Art der
Personalisierung schafft eine starkere emotionale Bindung zwischen dem*der
Kunden*Kundin und dem Produkt und fordert dadurch die Markenbindung. AR
ermoglicht es den Kund*innen, eine tiefere Beziehung zur Marke aufzubauen, indem
sie ein einzigartiges und personliches Einkaufserlebnis schafft (Yaoyuneyong et al.,
2014, S. 283-296).

4.2.4 Férderung der Markenbekanntheit

Augmented Reality hat ein enormes Potenzial fur die Steigerung des
Markenbewusstseins gezeigt. Durch die Nutzung der AR-Technologie konnen
Unternehmen innovative und fesselnde Erlebnisse schaffen, die nicht nur die
Aufmerksamkeit der Verbraucher*innen erregen, sondern auch einen bleibenden
Eindruck hinterlassen. AR ermdglicht es Unternehmen, ihre Marke auf einzigartige und
interaktive Weise zu prasentieren und sich so von der Konkurrenz abzuheben. Sie
bietet den Nutzer*innen ein eindringliches und fesselndes Erlebnis und ermdglicht
ihnen die virtuelle Interaktion mit Produkten oder Dienstleistungen. Dieses interaktive
Element macht die Marke einpragsamer und erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass die
Nutzer*innen ihre Erfahrungen in den sozialen Medien teilen und die Bekanntheit
organisch verbreiten (Bonetti et al., 2018, S. 3-16). Es gibt verschiedene Techniken,
die Unternehmen einsetzen kdnnen, um die Aufmerksamkeit der Nutzer*innen durch
Augmented Reality zu gewinnen. Eine Technik ist die Verwendung von interaktiver AR-
Werbung, bei der die Nutzer*innen aktiv mit dem Inhalt interagieren und virtuelle
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Objekte manipulieren konnen. Eine andere Technik ist die Gamification, bei der AR
verwendet wird, um immersive Spiele oder Herausforderungen zu schaffen, an denen
die Nutzer*innen teilnehmen konnen. AulRerdem kann AR in Form von interaktiven
Produktdemonstrationen oder virtuellen Anproben eingesetzt werden, die es den
Nutzer*innen ermoglichen, Produkte zu visualisieren und mit ihnen zu interagieren,
bevor sie eine Kaufentscheidung treffen, also ein hochrelevantes Thema im Fashion
E-Commerce, die Branche, auf die in der Arbeit eingegangen wird. Diese Techniken
nutzen die Neuartigkeit und den interaktiven Charakter von AR, um die Aufmerksamkeit
der Nutzer*innen wahrend der Awareness-Phase zu gewinnen und zu halten (Bozzelli
etal., 2019, S. 5-8).

5. Analyse der Effektivitat von Augmented Reality in der

Awareness-Phase

Die Messung der Effektivitat von Augmented Reality in der Awareness-Phase ist
entscheidend, um die Wirkung von AR-Kampagnen zu bewerten und zukunftige
Strategien zu optimieren. Zur Bewertung der Leistung von AR bei der Steigerung der
Markenbekanntheit kdnnen verschiedene Metriken herangezogen werden. Dazu
gehoren Metriken zur Nutzerbindung wie Klickraten, durchschnittliche Sitzungsdauer
und die Anzahl der Interaktionen mit AR-Inhalten. Social-Media-Kennzahlen wie die
Anzahl der "Shares", "Likes" und Kommentare konnen ebenfalls Aufschluss Uber den
Grad der Wirkung und Viralitat geben. Daruber hinaus kbnnen Benutzerumfragen und
-feedback wertvolle Einblicke in die Wahrnehmung der Benutzer*innen und ihre
Erfahrungen mit AR liefern. Durch die Analyse dieser Metriken und des Feedbacks
konnen Unternehmen die Effektivitat von AR in der Awareness-Phase messen und
datengestutzte Entscheidungen zur kontinuierlichen Verbesserung treffen (Merino et
al., 2020).
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5.1 Integration von AR in die Customer Journey

Augmented Reality hat das Ziel den Nutzer*innen ein einzigartiges Erlebnis zu bieten
und eignet sich daher ideal fur einen innovativen Einsatz entlang der online Customer
Journey (Kruse Brand&do & Wolfram, 2018, S. 243). Die Online Customer Journey im
Fashion E-Commerce beschreibt den gesamten Prozess, den ein Kunde*eine Kundin
durchlauft, um ein Produkt online zu erwerben. Dieser Prozess umfasst verschiedene
Phasen wie die Awareness Phase, die Consideration Phase, die Purchase Phase und
die Post-Purchase Phase, wie im oberen Kapitel schon erwahnt. Im Fokus dieser Arbeit
liegt dabei die Awareness Phase, in der potenzielle Kund*innen erstmals auf das
Unternehmen und seine Produkte aufmerksam werden. Die Online Customer Journey
im Fashion E-Commerce spielt eine entscheidende Rolle fur den Erfolg eines
Unternehmens und ist somit von zentraler Bedeutung fur die Implementierung von
Augmented Reality als Marketinginstrument. In der Awareness Phase ist es von grof3er
Bedeutung, ein effektives Marketinginstrument einzusetzen, um potenzielle
Kund*innen anzuziehen und ihr Interesse zu wecken. Augmented Reality bietet dabei
eine innovative Moglichkeit, die Aufmerksamkeit der Kundinnen zu gewinnen und sie
aktiv in den Prozess einzubeziehen. Durch den Einsatz von AR konnen Unternehmen
interaktive virtuelle Erfahrungen schaffen, die es den Kund*innen ermdglichen,
Produkte virtuell anzuprobieren und sich ein realistisches Bild davon zu machen. Mit
Hilfe von Augmented Reality konnen Fashionunternehmen ihr Angebot visuell
prasentieren und die Kundinnen auf eine ganz neue Art und Weise ansprechen.
Daruber hinaus kann Augmented Reality auch genutzt werden, um Kund*innen tber
aktuelle Trends und Angebote zu informieren. Durch die Integration von AR in mobile
Apps oder auf Websites konnen Unternehmen ihren Kund*innen personalisierte
Informationen und Empfehlungen geben. Dies ermdglicht es den Kund*innen, sich
besser Uber die Produkte und deren Eigenschaften zu informieren und erleichtert ihnen
die Entscheidungsfindung. Die Online Customer Journey im Fashion E-Commerce wird
durch den Einsatz von Augmented Reality auf ein neues Level gehoben. Unternehmen
31



kénnen ihre Kund*innen auf individuellere und interaktivere Weise ansprechen und
somit ihre Markenbekanntheit steigern und ihre Kundenbindung verbessern. Es ist
wichtig, dass Fashionunternehmen die Chancen erkennen, die AR bietet, und sie als
integralen Bestandteil ihrer Marketingstrategien einsetzen. Zusammenfassend |asst
sich sagen, dass die Online Customer Journey im Fashion E-Commerce eine
bedeutende Rolle spielt, um potenzielle Kund*innen auf das Unternehmen und seine
Produkte aufmerksam zu machen. Die Implementierung von Augmented Reality bietet
eine aufregende Mdglichkeit, die Aufmerksamkeit der Kund*innen zu gewinnen und sie
aktiv in den Kaufprozess einzubeziehen. Durch interaktive virtuelle Erfahrungen
konnen Fashionunternehmen ihre Kundenbindung und Markenbekanntheit verbessern
(Heinemann, 2023, S. 68; Vakulenko et al., 2019, S. 275).

5.2 Erfolgsmessung und KPIs

Augmented Reality (AR) hat sich als leistungsfahiges Instrument zur Verbesserung der
Awareness Phase im Fashion E-Commerce entwickelt. Durch die Integration von AR-
Technologie in Online-Plattformen kénnen Modemarken ihren Kund*innen
eindringliche Erlebnisse bieten und das Engagement fordern. Diese verbesserten
visuellen Erfahrungen ermdoglichen es den Kund*innen, Kleidung und Accessoires
virtuell anzuprobieren und zu sehen, wie die Artikel an ihrem eigenen Korper aussehen
und passen wurden. Interaktive Produktdemonstrationen verbessern das
Kundenerlebnis noch weiter, da die Details und Funktionen der Produkte auf
spielerische Art und Weise erkundet werden. Zusatzlich kdnnen personalisierte
Empfehlungen, die auf den Vorlieben und dem Stil des*der Kunden*Kundin basieren,
in das AR-Erlebnis integriert werden. Durch die Analyse friherer Kaufe, des
Browserverlaufs und der Interaktionen in den sozialen Medien konnen Modemarken
mafgeschneiderte Vorschlage anbieten, die auf den einzigartigen Geschmack des*der
Kund*in abgestimmt sind. Dieses Mal an Individualisierung erhoht nicht nur die
Relevanz der Empfehlungen, sondern schafft auch ein Gefuhl von Exklusivitat und
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Personalisierung. Die Integration sozialer Medien spielt eine entscheidende Rolle bei
der VergroRerung der Reichweite und Wirkung der AR-fahigen E-Commerce-
Plattformen fur Mode. Kund*innen konnen ihre AR-Erfahrungen in den sozialen Medien
teilen, was fur Begeisterung sorgt und organische Werbung fur die Marke generiert.
Diese nutzergenerierten Inhalte dienen als aussagekraftiger sozialer Beweis, da
potenzielle Kund*innen sehen, wie echte Menschen die Produkte der Marke durch AR
genielen und befurworten. Durch die Nutzung dieser Erfolgsfaktoren konnen
Modemarken ein einzigartiges und unvergessliches Online-Einkaufserlebnis schaffen,
welches einen bleibenden Eindruck hinterlasst. Die Integration von AR verbessert nicht
nur die Awareness Phase, sondern fordert auch ein Gefuhl der Verbundenheit und
Begeisterung, was letztlich zu mehr Conversions und Kund*innentreue fuhrt. Da die
Technologie weiter voranschreitet, sind die Moglichkeiten fur AR im Fashion E-
Commerce grenzenlos und eroffnen neue Wege fur Kreativitat und Innovation (Cuomo
et al., 2020, S. 427-445). Bei der Bewertung der Effektivitat von Augmented Reality im
Fashion E-Commerce spielen quantitative Key Performance Indicators (KPls) wie
Nutzermanagement, Conversion-Rates und Umsatzsteigerungen, die direkt den Erfolg
von AR-Anwendungen messen, eine wesentliche Rolle (Javornik, 2016, S. 987-1011).
Gleichzeitig sind qualitative KPIs wie Kundenzufriedenheit, Markenwahrnehmung und
Wiederkaufe entscheidend, um eine langfristige Wirkung von AR auf die Customer
Experience und Kundenbindung zu erfassen (Rese et al., 2014, S. 194-201). Ebenfalls
von Bedeutung fur den Erfolg von AR im E-Commerce sind Usability-Metriken wie die
Nutzerfreundlichkeit und das Nutzererlebnis, da sie die Bereitschaft der Kund*innen,
AR-Technologien zu nutzen, beeinflussen (Tom Dieck & Jung, 2018, S. 4). Auch
Nachhaltigkeits-KPIls wie die Reduzierung der Retourenquote durch verbesserte
Produktvisualisierung mittels AR sind von Interesse, da sie die Effizienz und
Umweltvertraglichkeit des E-Commerce-Modells widerspiegeln (Wang et al., 2016, S.
217-234).
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6. Identifikation und Bewertung der Einflusssfaktoren von

Augmented Reality

Dieses Kapitel widmet sich der Identifikation und Bewertung der Erfolgsfaktoren von
Augmented Reality in der Vorkaufphase der Online-Customer-Journey im Fashion E-
Commerce. Im Zentrum dieser Analyse stehen die spezifischen Elemente und
Eigenschaften von AR-Anwendungen, die maligeblich zur Verbesserung des
Kundenerlebnisses und zur Steigerung der Kaufintention beitragen. Basierend auf
einer umfassenden Literaturrecherche und der Synthese bestehender
Forschungsergebnisse, zielt dieses Kapitel darauf ab, ein detailliertes Verstandnis
daruber zu entwickeln, welche AR-Features aus Sicht der Konsument*innen den
groRten Mehrwert bieten und wie diese effektiv in die digitale Marketingstrategie von
Modeunternehmen integriert werden konnen. Die Relevanz dieser Untersuchung
grundet auf Erkenntnissen, die aufzeigen, dass die gezielte Nutzung von AR-
Technologien das Potenzial hat, das Online-Shopping-Erlebnis zu revolutionieren,
indem sie ein immersives und interaktives Erlebnis schaffen, das uber die Grenzen
traditioneller E-Commerce-Plattformen hinausgeht (Javornik, 2016, S. 252-261). Die
Analyse und Bewertung der Erfolgsfaktoren wird es ermadglichen, strategische
Empfehlungen fur Einzelhandler*innen im Fashion E-Commerce zu formulieren, um
ihre AR-Angebote optimal auf die Bedurfnisse und Praferenzen ihrer Zielkund*innen

auszurichten.

6.1 Benutzerfreundlichkeit und intuitive Bedienung

Benutzerfreundlichkeit und intuitive Bedienung sind entscheidende Erfolgsfaktoren fur
Augmented Reality im Fashion E-Commerce. Eine einfache und leicht verstandliche
Benutzeroberflache ermoglicht es den Kund*innen, die AR-Funktionen problemlos zu
nutzen. Durch klare Anweisungen und eine ubersichtliche Gestaltung wird die
Bedienung intuitiv und leicht erlernbar. Daruber hinaus sollten die AR-Funktionen
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reibungslos und fehlerfrei funktionieren, um ein positives Nutzungserlebnis zu
gewahrleisten. Durch die Integration von Benutzerfreundlichkeit und intuitiver
Bedienung wird die Akzeptanz und die Zufriedenheit der Kund*innen erhoht. Eine hohe
Benutzerfreundlichkeit und intuitive Bedienung sind entscheidend fur den Erfolg von
Augmented Reality im Fashion E-Commerce. Kund*innen mussen in der Lage sein, die
Augmented-Reality-Funktionen einfach und ohne Schwierigkeiten zu nutzen. Eine gut
gestaltete Benutzeroberflache und klare Anweisungen gewahrleisten, dass
Kund*innen die Funktionen intuitiv verstehen und sich darauf verlassen konnen
(Frohne, 2020, S. 25-31). Die Rolle der Benutzerfreundlichkeit als integraler Bestandteil
der Customer Experience beim Online-Shopping wird in der Literatur deutlich
hervorgehoben und hat sich als ein entscheidender Faktor fur die Kundenzufriedenheit
und -bindung erwiesen. Rose et al. (2012) unterstreichen, dass eine effektive Online-
Kundenerfahrung aus der Interaktion mit der E-Commerce-Plattform resultiert, wobei
die Benutzerfreundlichkeit eine entscheidende Rolle fur die kognitive und affektive
Bewertung dieser Erfahrung spielt. Ebenso zeigen Bilgihan et al. (2016), dass die
Benutzerfreundlichkeit Uber verschiedene Merkmale wie Einfachheit der Website-

Navigation und personalisierte Angebote direkt die Wahrnehmung des
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Einkaufserlebnisses beeinflusst und somit als Fundament einer positiven Customer
Experience fungiert (Bilgihan et al., 2016, S. 102-119; Rose et al., 2012, S. 308-322).
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Abbildung 5: Antecedents of the unified online customer experience
Quelle: (Bilgihan et al., 2016, S. 107)

In der obigen Abbildung 5 werden eindeutig die =zahlreichen Faktoren der

Benutzerfreundlichkeit und ihre direkte Einwirkung auf die Customer Experience
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ersichtlich. In der Literatur wurden bruchweise immer einzelne dieser Faktoren
erforscht und hinterfragt, weshalb sie hier alle zusammen als eine abhangige variable
betrachtet werden.

6.2 Produktprasentation

Durch hochwertige 3D-Modelle und realistische Texturen kdnnen Kund*innen ein
genaues Bild davon bekommen, wie Kleidung und Accessoires aussehen und sich
anfuhlen werden. Die Moglichkeit, Produkte aus verschiedenen Blickwinkeln zu
betrachten und Details zu zoomen, ermdglicht es den Kund*innen, eine fundierte
Kaufentscheidung zu treffen. Eine authentische Darstellung der Produkte steigert das
Vertrauen der Kund*innen und reduziert das Risiko von Retouren. Die realitatsnahe
Darstellung der Produkte ist ein weiterer Erfolgsfaktor von Augmented Reality im
Fashion E-Commerce. Kund*innen mochten die Produkte moglichst genau sehen und
beurteilen kdnnen, bevor sie eine Kaufentscheidung treffen. Durch hochwertige 3D-
Modelle und realistische Darstellungen konnen Interessent*innen beispielsweise
Kleidung und Accessoires virtuell anprobieren und sich ein genaues Bild von Passform,
GroRe und Design machen. Eine authentische Darstellung der Produkte erhoht das
Vertrauen der Kund*innen und minimiert somit Retouren (Kollmann, 2019, S. 335-337).
Produktprasentation durch Augmented Reality ist eine erfolgskritische Grofde und von
hoher Relevanz. Unter Beriicksichtigung risikotheoretischer Uberlegungen stellt sich
zudem die Frage, ob Augmented Reality durch die bereitgestellten Informationen, die
Wahrscheinlichkeit eines Fehlkaufs mindert (Huber et al., 2019, S. 14). Die
Prasentation von Produkten im Online-Shop spielt ebenso eine entscheidende Rolle
bei der Erfullung der Bedurfnisse der Konsument*innen im Einkaufsprozess. Sie soll
den Konsument*innen virtuell die Eigenschaften eines Produktes vermitteln, die sie bei
einer personlichen Begutachtung im stationaren Handel Uberpriufen wurden. Daruber
hinaus sollten die Darstellungen die Konsument*innen von den vorteilhaften

Merkmalen Uberzeugen und so realitdtsnah wie maoglich gestaltet sein, um falsche
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Erwartungen zu vermeiden. Die Produktprasentationen beeinflussen aufgrund ihres
Informationsgehalts unmittelbar die Kaufentscheidung (Park et al., 2005, S. 697). Park
et al. haben bereits 2005 die wesentlichen Merkmale einer Produktprasentation
herausgearbeitet und prognostizieren den groRten Erfolg im E-Commerce, wenn
Produkte durch Bilder in ihrer Endnutzung aus verschiedenen Perspektiven dargestellt
werden. Diese Annahme findet in der Praxis ihre Bestatigung, da 89 % der
Konsument*innen eine Produktprasentation mit einem Model gegenuber einer
einfachen Prasentation ohne Model bevorzugen. Wie es hingegen mit Augmented
Reality-Darstellung bei Kund*innen ankommen wurde, gilt zu erforschen (Huber et al.,
2019, S. 27).

6.3 Interaktivitat und personalisierte Erfahrungen

Interaktionen sind laut Definition die Handlungen und Reaktionen zwischen zwei
Personen und beeinflussen in der Regel die Erlebnisse von Konsument*innen durch
Automatisierung oder Personalisierung (Bruhn et al., 2009, S: 697). Allerdings kdnnen
auch Interaktionen zwischen Menschen und Maschine entstehen. Eine grundlegende
Form der Interaktion besteht beispielsweise in der Navigation durch einen Online-Shop.
Diese kann jedoch bewusst intensiviert werden, indem Konsument*innen personliche
Daten eingeben mussen, um Produkte besser auswahlen zu kdonnen. Durch diese
interaktiven Funktionen wie die MOoglichkeit, verschiedene Farben oder Muster
auszuwahlen und Kleidungsstucke anzupassen, konnen Kund*innen ihre personlichen
Vorlieben ausdriucken und einzigartige Outfits erstellen. Die Integration von
personalisierten Empfehlungen basierend auf Vorlieben und Kaufhistorie ermdglicht es
den Kund*innen, Produkte zu entdecken, die ihren individuellen Bedurfnissen und
Stilpraferenzen entsprechen. Diese personalisierten Erfahrungen fuhren zu einem
hoheren Engagement der Kund*innen und einer starkeren Bindung an die Marke
(Kowalczuk et al., 2021, S. 357-369). Die Navigation durch einen Online-Shop mithilfe
von AR ist nur die Spitze des Eisbergs. Wenn Konsument*innen personliche Daten wie

38



Korpermalie eingeben, konnen sie Kleidung und Accessoires nicht nur visuell, sondern
auch passgenau anprobieren. Die Technologie bietet das Potenzial, personliche
Vorlieben und Stile in den Vordergrund zu stellen, was die Kundenbindung und
Markenloyalitat deutlich erhoht. Durch die Fahigkeit von AR, Einkaufserlebnisse zu
personalisieren, werden Konsument*innen nicht nur zu Kaufer*innen, sondern zu
Teilnehmer*innen des Markenerlebnisses. Marken, die AR effektiv einsetzen, kbnnen
sich von der Konkurrenz abheben und tiefere Kundenbeziehungen aufbauen. Die von
Kowalczuk et al. (2021) festgestellte starke Markenbindung durch personalisierte AR-
Erlebnisse bestatigt diese Annahme. Im E-Commerce kann das Kundenerlebnis durch
verschiedene Faktoren wie Benutzerfreundlichkeit, Spal® bei der Nutzung und
interaktive Funktionen verbessert werden. Unternehmen, die AR in ihre Strategie
integrieren, konnen diese Faktoren nutzen, um eine personlichere und emotionalere
Verbindung zu ihren Kund*innen herzustellen. Durch die Anreicherung des
Kundenerlebnisses mit personalisierten und interaktiven Funktionen kdnnen
Unternehmen ein hoheres Mall an Kundenzufriedenheit und Kundenbindung
erreichen. AR stellt eine Schlusselkomponente fur den Erfolg von E-Commerce-
Unternehmen dar. Durch den Einsatz von AR kdnnen Unternehmen ein differenziertes
und einpragsames Einkaufserlebnis schaffen, das nicht nur die direkte Interaktion mit
Produkten ermoglicht, sondern auch eine tiefere emotionale Bindung zu den
Kund*innen fordert. Die vorliegende Arbeit bestatigt die Bedeutung von AR in der
Vorkaufphase und unterstreicht, dass AR eine bedeutende Rolle bei der zukunftigen
Gestaltung von Einkaufserlebnissen spielen wird. Die Bereitstellung eines nahtlosen,
ansprechenden und personalisierten AR-Erlebnisses kann als entscheidender Faktor
fur den Erfolg im hart umkampften E-Commerce-Markt angesehen werden (Rose et al.,
2012, S. 308-322).
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6.4 Integration von Angeboten und Rabatten

Die Integration von Angeboten und Rabatten durch Augmented Reality ermdglicht es
den Fashion-E-Commerce-Unternehmen, ihren Kund*innen ein interaktives und
personalisiertes Einkaufserlebnis zu bieten. Durch die Verknupfung von Angeboten
und Rabatten mit virtuellen Objekten in der realen Welt konnen Kund*innen
beispielsweise Kleidungsstlcke virtuell anprobieren und dabei auf besondere
Angebote zugreifen. Diese Integration schafft einen Mehrwert fur die Kund*innen,
indem sie ihnen die Moglichkeit gibt, Produkte in einer realistischen Umgebung zu
erleben und gleichzeitig von attraktiven Angeboten zu profitieren. Durch Augmented
Reality ergeben sich verschiedene Moglichkeiten der Angebotsgestaltung im Fashion
E-Commerce. Unternehmen konnen beispielsweise virtuelle Pop-up-Stores erstellen,
in denen Kund*innen exklusive Rabatte und Sonderangebote entdecken konnen. Des
Weiteren besteht die Moglichkeit, virtuelle Gutscheine oder Rabattcodes in die
Augmented Reality Experience einzubinden, um Kund*innen Anreize zum Kauf zu
bieten. Daruber hinaus kdnnen personalisierte Angebote basierend auf den Vorlieben
und dem Verhalten der Kund*innen in Echtzeit angezeigt werden. Augmented Reality
eroffnet somit vielfaltige Optionen, um attraktive und individualisierte Angebote zu
gestalten (Kleinjohann & Reinecke, 2020, S. 25-39). Die Integration von Rabatten in
der Awareness Phase der online Customer Journey mittels Augmented Reality hat sich
als aullerst effektiv erwiesen. Indem Kund*innen die Moglichkeit haben, Produkte
virtuell auszuprobieren und dabei von Rabatten zu profitieren, werden Kaufanreize
geschaffen. Diese Kombination aus interaktivem Einkaufserlebnis und attraktiven
Preisvorteilen steigert die Aufmerksamkeit der Kund*innen und fordert ihre Bereitschaft
zum Kauf. Studien haben gezeigt, dass Rabattintegration durch Augmented Reality in
der Awareness Phase zu einer hoheren Konversionsrate und einer starkeren
Markenbindung fuhrt (Tan et al.,, 2022, S. 41). Kurz gesagt, die Integration von
Angeboten und Rabatten in den E-Commerce hat sich als innovative Strategie
erwiesen, um den Kund*innen ein besseres Einkaufserlebnis zu bieten. Im Fashion E-
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Commerce kann AR dabei helfen, Angebote und Rabatte lebendig zu prasentieren,
indem beispielsweise virtuelle Anproben mit einem Sofortrabatt kombiniert werden,
was erstens den Spal¥faktor und die Customer Experience erhdoht und verbessert und
zweitens einen Kaufanreiz schafft (Choshin & Ghaffari, 2017, S. 67-74). Der Einsatz
von AR zur Prasentation von Angeboten und Rabatten hat auch das Potenzial, die
Transparenz zu erhdhen und das Vertrauen der Konsumentinnen zu starken, da sie
direkt sehen konnen, wie Produkte in verschiedenen Kontexten aussehen und sich
anfuhlen, bevor sie eine Kaufentscheidung treffen. Dies ist besonders wichtig, da
Konsumentinnen zunehmend Wert auf informierte Entscheidungen legen und Online-
Plattformen ein hohes Mal} an Vertrauen entgegenbringen (Grandon et al., 2011, S.
292-297).

7. Herausforderungen und Limitationen von AR im

Fashion E-Commerce

Eine der groldten Herausforderungen und Grenzen von Augmented Reality in der
Awareness-Phase des Fashion E-Commerce sind die technischen Beschrankungen,
die ihre Implementierung behindern konnen. Erstens kann die Genauigkeit und
Zuverlassigkeit der  Augmented-Reality-Technologie  durch  Faktoren  wie
Lichtverhaltnisse, Kameraqualitat und Umgebungsstorungen beeintrachtigt werden.
Die Gewahrleistung konsistenter und hochwertiger AR-Erlebnisse Uber verschiedene
Gerate und Plattformen hinweg kann komplex sein. Zweitens kann die Grofle und
Komplexitat von Modeprodukten eine Herausforderung fur die genaue Abbildung auf
virtuelle Objekte darstellen. Die nahtlose Synchronisierung der virtuellen und
physischen Aspekte der Produkte kann eine technische Hurde darstellen. Und
schliel3lich kdnnen die Rechenanforderungen von Augmented-Reality-Anwendungen
die Verarbeitungskapazitaten uberfordern, was zu einer moglichen Verlangsamung
oder Verzogerung des Nutzererlebnisses fuhrt (Billewar et al., 2022, S. 3-9).
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7.1 Technische Herausforderungen

Es gibt bestimmte technische Einschrankungen, die sich auf die erfolgreiche
Implementierung von Augmented Reality auswirken. Erstens kann die Notwendigkeit
einer zuverlassigen Internetverbindung und einer ausreichenden Bandbreite zur
Unterstltzung der datenintensiven Natur von AR-Erlebnissen eine Herausforderung fur
Nutzer*innen mit begrenzter Konnektivitat darstellen. Daruber hinaus kann die
Kompatibilitat von Augmented Reality mit verschiedenen Betriebssystemen und
Geraten ein Hindernis fur eine nahtlose Integration darstellen. Die Gewahrleistung der
plattformubergreifenden Kompatibilitat und die Optimierung der Leistung auf einer
Vielzahl von Geraten ist von entscheidender Bedeutung. Darlber hinaus kdnnen die
Verarbeitungsleistung und die Speicherkapazitat von Mobilgeraten die Komplexitat und
den Anspruch von AR-Anwendungen einschranken, was sich auf das gesamte
Nutzererlebnis auswirkt. Diese technischen Einschrankungen stellen nicht nur eine
technische, sondern auch eine strategische Herausforderung dar. E-Commerce-
Unternehmen mussen Wege finden, diese Einschrankungen zu uUberwinden oder zu
minimieren, um die Vorteile von AR voll auszuschopfen und ein nahtloses
Kundenerlebnis zu gewahrleisten. Die Entwicklung von AR-Technologien, die weniger
Ressourcen verbrauchen, konnte eine LOsung sein, um die Anforderungen an die
Hardware zZu verringern. Des Weiteren konnten fortgeschrittene
Komprimierungstechniken und optimierte  Datenubertragungsprotokolle dazu
beitragen, das Erlebnis fur Nutzer*innen mit begrenzter Internetverbindung zu
verbessern. In der AR-Forschung und -Entwicklung besteht ein kontinuierlicher Bedarf
an Innovationen, um diese technischen Herausforderungen zu bewaltigen und AR-
Erlebnisse einem breiteren Publikum zuganglich zu machen. Durch die Verbesserung
der zugrunde liegenden Technologien und Infrastrukturen kdonnen die technischen
Herausforderungen verringert und die Akzeptanz und Nutzung von AR im E-Commerce
gefordert werden. (Billewar et al., 2022, S. 3-9).
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7.2 Nutzerakzeptanz

Die Annahme und Akzeptanz der Augmented-Reality-Technologie durch Nutzer*innen
stellt in der Awareness Phase des elektronischen Modehandels eine grofde
Herausforderung dar. Obwohl AR in den letzten Jahren an Popularitdt gewonnen hat,
besteht immer noch die Notwendigkeit, die Nutzer*innen mit der Technologie vertraut
zu machen. Viele potenzielle Kund*innen zbgern, AR auszuprobieren, weil sie
Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes, der Datensicherheit oder der Lernkurve im
Zusammenhang mit der Nutzung neuer Technologien haben. Darlber hinaus sehen
manche Nutzer*innen Augmented Reality eher als Spielerei, wie als ein wertvolles
Werkzeug an, was sich auf die Bereitschaft auswirken kann, sich auf AR-Erlebnisse
einzulassen. Die Uberwindung dieser Barrieren erfordert eine effektive
Kommunikation, den Aufbau von Vertrauen und die Demonstration des Mehrwerts, den
AR zur Verbesserung des Online-Einkaufserlebnisses bieten kann (Kowalczuk et al.,
2021, S. 357-368). Studien haben gezeigt, dass die Effektivitat von AR als E-
Commerce-Tool von der wahrgenommenen Nutzlichkeit und dem Vergnigen abhangt,
die Konsument*innen durch die Nutzung erfahren. Die AR-Technologie bietet
signifikante Kommunikationsvorteile durch die Erzeugung von Neuheit, Vergnugen und
Nutzlichkeit, was zu einer positiveren Einstellung gegeniber dem Medium und einer
hoheren  Kaufabsicht im  Vergleich zu  herkbmmlichen  webbasierten
Produktprasentationen fuhrt (Yim et al., 2017, S. 89-100). Diese Faktoren spielen eine
entscheidende Rolle bei der Uberwindung von Akzeptanzbarrieren. Eine effektive
Strategie zur Steigerung der Nutzerakzeptanz von AR beinhaltet daher nicht nur die
Adressierung von Datenschutz- und Sicherheitsbedenken, sondern auch die
Verbesserung der Interaktivitat und Lebendigkeit von AR-Erlebnissen, um das
Involvement-Gefuhl und den wahrgenommenen Nutzen zu maximieren. Um die
Nutzerakzeptanz weiter zu erhohen, mussen E-Commerce-Unternehmen eine klare
Kommunikationsstrategie entwickeln, die den Mehrwert von AR verdeutlicht. Die
Demonstration, wie AR das Einkaufserlebnis verbessern kann, z.B. durch virtuelle
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Anproben oder die Visualisierung von Produkten in der realen Umgebung der
Nutzer*innen, ist entscheidend, um die Bereitschaft zur Nutzung von AR zu erhdhen.
Die Forderung der Nutzerakzeptanz von AR im E-Commerce erfordert eine
ganzheitliche Betrachtung, die sowohl technologische Aspekte als auch die
Bedurfnisse und Bedenken der Nutzer*innen bertcksichtigt. Durch die Schaffung eines
immersiven, nutzlichen und sicheren AR-Shopping-Erlebnisses konnen Fashion-E-
Commerce-Unternehmen nicht nur die Akzeptanzrate erhdohen, sondern auch die
Kundenzufriedenheit und -bindung langfristig verbessern (Kowalczuk et al., 2021, S.
357-368).

7.3 Wirtschaftliche Betrachtungen

Die Implementierung von Augmented Reality in die online Customer Journey kann
erhebliche Kosten und Ressourcen nach sich ziehen. Fur die Entwicklung und Pflege
robuster AR-Anwendungen sind qualifizierte Entwickler*innen, Designer *innen und
Techniker*innen erforderlich. Dies kann zu erhohten Arbeitskosten und der
Notwendigkeit fuhren, spezielle Ressourcen fur AR-Projekte bereitzustellen.
AuBerdem koénnen die Anschaffung und Integration der erforderlichen Hardware- und
Software-Infrastruktur ~ teuer sein. Modemarken mussen nicht nur die
Anfangsinvestitionen, sondern auch die laufenden Betriebskosten bertcksichtigen, die
mit der Aufrechterhaltung der AR-Funktionen verbunden sind. Da sich die Technologie
und der Markt weiterentwickeln, kann zudem ein Bedarf an kontinuierlichen
Aktualisierungen und Verbesserungen entstehen, was die Gesamtkosten fur die
Implementierung von Augmented Reality weiter erhoht (Fu’adi et al., 2021, S. 1-4).

7.4 Integration in bestehende Plattformen

Die Integration von Augmented Reality (AR)-Funktionen in bestehende E-Commerce-
Plattformen ist eine komplexe Aufgabe, die eine sorgfaltige Abstimmung zwischen AR-
Technologien und der Plattforminfrastruktur erfordert. Fir eine erfolgreiche Integration
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mussen die AR-Inhalte nahtlos in das Design und die BenutzerfUhrung der E-
Commerce-Plattformen integriert werden, um ein einheitliches und konsistentes
Einkaufserlebnis zu gewahrleisten. Die Herausforderungen bei der Integration
umfassen die Anpassung von Datenbanken und Schnittstellen sowie die Koordination
von Updates und Wartungsarbeiten, die eine enge Zusammenarbeit zwischen den
Entwickler*innen der AR-Losungen und den Betreiber*innen der E-Commerce-
Plattformen erfordern (Kunz, 2023, S. 379-394). Auch technische Einschrankungen
und die Notwendigkeit einer zuverlassigen Internetverbindung, wie sie von Billewar et
al. (2022) diskutiert werden, spielen bei der Integration eine wichtige Rolle. Die
Gewabhrleistung der Kompatibilitat von AR mit verschiedenen Betriebssystemen und
Geraten ist ein kritisches Element, das sich direkt auf das Nutzererlebnis und die
Akzeptanz der Technologie auswirkt. Die Gewahrleistung der plattformubergreifenden
Kompatibilitat und die Optimierung der Leistung auf einer breiten Palette von Geraten
sind entscheidend, um die Zuganglichkeit und Wirksamkeit von AR-Funktionen zu
maximieren (Billewar et al., 2022, S. 3-9). Daruber hinaus zeigt die Forschung, dass
die Implementierung von AR in E-Commerce-Anwendungen die Moglichkeit bietet, das
Online-Shopping durch neue, einzigartige und ansprechende Erlebnisse zu bereichern.
Dazu gehoren die virtuelle Anprobe von Kleidungssticken, das Ausprobieren
verschiedener Farben oder Muster und die Bereitstellung personalisierter
Empfehlungen auf der Grundlage der Praferenzen und des Verhaltens der Kundinnen
in Echtzeit (Fu'adi et al., 2021, S. 1-4). Solche AR-Erlebnisse konnen dazu beitragen,
das Engagement der Kund*innen zu erhéhen und eine starkere Bindung an die Marke
zu fordern. Die Integration von AR in bestehende E-Commerce-Plattformen bietet
daher ein grol3es Potenzial, das Einkaufserlebnis zu verbessern und den Kund*innen
einen Mehrwert zu bieten. Um diese Vorteile voll auszuschopfen, mussen
Unternehmen jedoch die technischen und praktischen Herausforderungen bewaltigen,
die mit der Implementierung dieser fortschrittlichen Technologie verbunden sind. Durch
die Uberwindung dieser Hiirden kénnen Unternehmen nicht nur das Kundenerlebnis
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bereichern, sondern auch ihre Wettbewerbsfahigkeit in einem zunehmend
digitalisierten Marktumfeld starken (Kunz, 2023, S. 379-394).

8. Hypothesenbildung

Fur die Forschung dieser Masterarbeit und Beantwortung der Forschungsfrage
,Welche Einflussfaktoren von Augmented Reality in der Awareness Phase der online
Customer Journey im Fashion E-Commerce konnen identifiziert werden?“ wird ein
quantitativer Forschungsansatz gewahlt, um ein Ranking der Erfolgsfaktoren und
Erkenntnisse Uber die Bereitschaft zur Nutzung von Augmented Reality im Mode E-
Commerce aus Kundenperspektive zu gewinnen und zu analysieren. Als Orientierung
fur die Untersuchung wird das Modell ,Hypothesis model with effects® von Hilpert L.
und Zumstein D. (2023), siehe Abbildung 1, herangezogen und an dem Ergebnis der
Forschung, den signifikantesten Faktoren, orientiert (Hilpert & Zumstein, 2023, S. 194-
199).
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Variable Beta T Significance

Size selection (IV1) -0.001 -0.006 0.996
Usefulness (IV2) 0.257 2.263 0.027
Convenience (IV3) 0.517 3.351 0.001
Time independence (1V4) -0.309 -1.827 0.072
Location independence (IV5) -0.163 -1.115 0.269
Dissatisfaction due to mispurchases (7V6) 0.083 0.699 0.487
Frequency (IV7) 0.061 0.535 0.595
Technology (IV8) -0.064 -0.532 0.597
Trust (IV9) 0.200 1.693 0.095
Gender (1V10) -0.232 -2.012 0.048
Drivers of AR Barriers of AR
Size selection Genaer ]
as a challenge
H10 v

Frequency of fashion ]

Usefulness of AR online purchases

-0.232*

Convenience Intention to use AR -0.064 B [ Technical challenges ]

Lack of trust
in AR technology

Place independence

Notes: Effects reflect the standardised regression coefficients with one-sided significance test.
P 2% blek

Dissatisfaction t
ssatisfaction duc to *¥% p < 001, * p <.05, v Hypoth s<H

mispurchases

P

[
[
[
[
[

Figure 4. Hypothesis model with effects

Abbildung 6: Hypothesis model with effects Hilpert und Zumstein
Quelle: (Hilpert & Zumstein, 2023)

Ebenfalls wird zur Forschung das Modell von Gabriel (2023) herangezogen, worin die
Variablen der Interaktivitat, Anschaulichkeit und Systemqualitat von hoher Relevanz
sind, stark wird hierbei die Produktinformation als wichtiger Faktor in der Awareness
Phase hervorgehoben, welcher Kaufer*innen bei der Wahl der Produkte helfen kann
und zur Zufriedenheit fuhrt (Kowalczuk et al., 2021).
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Abbildung 7: Proposed conceptual model, Gabriel 2023
Quelle: (Gabriel et al., 2023, S. 5)

Eine Forschung von Harren, Seiler und Maller (2019) Gber das Thema von Augmented-
und Virtual Reality im Premium- und Luxushandel besagt, dass Punkte wie die
Einfachheit der Bedienung, immer aktuelle Inhalte und mehr Produktinformationen in
der Anwendung der neuen Technologie in den Vordergrund ricken. Die Studie ergab
ebenfalls, dass virtuelle Technologien die Kaufentscheidungen der Kund*innen
vereinfachen wurde und einige Befragte waren bereit einen Aufpreis zu bezahlen, um
diese Technologien nutzen zu konnen. Die wichtigste Aussage der Studie ist, dass in
den verschiedenen Phasen der online Customer Journey (Vorkaufphase, Kaufphase,
Nachkaufphase) die Befragten vor allem Potential fir den Einsatz virtueller
Technologien in der Vorkaufphase, der Awareness Phase sehen. Hier konnen sich 70
% der Befragten den Einsatz von AR- bzw. VR-Anwendungen vorstellen. In der
Kaufphase liegt der Anteil bei 59 %, wahrend er in der Nachkaufphase bei 49 % liegt.
AR-Anwendungen sind ein wichtiges Marketinginstrument geworden und werden
eingesetzt, um die Customer Experience zu verbessern und um interaktives Werben
zu ermoglichen. Um ein aussagekraftiges Ranking potenzieller Erfolgsfaktoren von
Augmented Reality in der Awareness Phase der online Customer Journey zu
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identifizieren, wird eine quantitative Forschung mittels online Fragebogen durchgefuhrt
(Harren et al., 2019, S. 184-193).

Eine weitere hochrelevante Studie fur die vorliegende Masterarbeit ist jene von Yim et
al. (2017). In dieser Studie wird die Wirksamkeit von Augmented Reality als E-
Commerce-Tool anhand von zwei Produkten - Sonnenbrillen und Uhren - bewertet. Sie
untersucht die Effektivitat von AR durch den Vergleich mit einer herkdmmlichen
Website. Die Ergebnisse zeigen, dass AR effektive Kommunikationsvorteile bietet,
indem sie mehr Neuartigkeit, Eintauchen/Vertiefung, Vergnigen und Ndutzlichkeit
erzeugt, was im Vergleich zu webbasierten Produktprasentationen, zu positiven
Einstellungen gegenuber dem Medium und zur Kaufabsicht fuhrt. In dem Modell von
Hilpert und Zumstein (2023) und in dem Modell von Gabriel (2023) waren ebenfalls die
Neuartigkeit und Nutzlichkeit 2 der starksten Einflussfaktoren (Yim et al., 2017, S. 89-
100).

Aus der theoretischen Literatur und den oben genannten Modellen wurden die
relevantesten Faktoren fur die erfolgreiche Nutzung von Augmented Reality in der
Awareness Phase im Fashion E-Commerce herangezogen und folgendes

Hypothesenmodell zur quantitativen Forschung erstellt:
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Tabelle 1: Hypothesenmodell

Variable

Hypothese

Scale ltems

Literatur

Customer

Experience

(abhangige Variable)

Die AR-Funktion
in  Online-Shops
zu erlernen, st

fur mich einfach.

Es fallt mir leicht,
die AR-Funktion
im  Online-Shop
gekonnt zu

nutzen.

Ich finde, dass
der Online-Shop
einfach zu
bedienen ist,
wenn es um die
Bedienung der
AR-Anwendung

geht.

Ich habe kein
Problem mit der
AR-Anwendung
im  Online-Shop

zu interagieren.

(Davis &
Davis,
1989;
Mustakim
et al.,
2022; Yim
et al.,
2017)
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Ich finde die
Navigation — mit
AR beim online
Einkauf von

Mode einfach.

Ich hatte die
Kontrolle  Uber
meine
Navigation durch
die Augmented-
Reality-
Technologie
(Website).

Ich hatte eine
gewisse
Kontrolle  Uber
den |Inhalt der
Augmented-
Reality-
Technologie
(Website), den
ich sehen wollte.

Ich hatte die
Kontrolle  Uber
das Tempo, in
dem ich die
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Produkte

ansehen wollte.

Die Augmented-
Reality-
Technologie
(Website) war in
der Lage, schnell
und effizient auf
meine
spezifischen
Bedurfnisse zu

reagieren.

Produktprasentation

H1: Die Integration
von AR in eine
intuitive und
ansprechende
Produktprasentation
hat einen positiven
Einfluss auf die
Customer
Experience im

Online-Shopping.

Ich wurde die
AR-Anwendung
nutzen und
wahlen, um das
Produkt zu

kaufen.

Ich kann mir
vorstellen AR fur
meinen nachsten
Mode Einkauf zu

nutzen.

Wenn ich die
Wahl hatte,

(Kannaiah,
2015),
(Huber et
al., 2019)
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wurde ich einen
Einkauf mit AR
far meinen
nachsten Einkauf

vorziehen.

Ich kaufe gerne
online ein, wenn
ich die
Verwendung der
Produkte virtuell

erleben kann.

Ich muss
Produkte
anfassen und
fuhlen, bevor ich
sie kaufe.

Personalisierte

Darstellung

H2: Eine
personalisierte
Darstellung von
Inhalten durch AR
verbessert die
Customer

Experience, indem
sie die Relevanz
und den Wert der
Einkaufserfahrung

Es ist mir wichtig,
dass die AR-
Anwendung auf
meine
personlichen
Bedurfnisse
eingeht.

Es ist mir wichtig,

immer Uber neue

(Garg et
al., 2014;
Klaus,
2012)
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far den*die
Kunden*Kundin
erhoht.

Moglichkeiten
der AR-
Anwendungen
informiert zu

werden.

Die AR-
Anwendung
entspricht
meinen
spezifischen
Anforderungen.

Angebot
Rabattintegration

H3: Die Integration
von attraktiven
Angeboten und
Rabatten in die AR-
Funktion wirkt sich
positiv. auf die
Customer
Experience aus, da
sie die
Wahrnehmung von
Preisvorteilen und
damit die
Zufriedenheit

steigert.

Ich werde
definitiv ein
Produkt kaufen,
wenn mich die
Werbung durch
AR uberzeugt
hat.

Eine gute
Werbekampagne
erhoht meine
Zufriedenheit bei
der Nutzung von
AR.

(Kannaiah,
2015)
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e Ich kaufe eher
ein Produkt,
welches auf
einzigartige  Art
und Weise

beworben wird.

e Ich werde eher
ein Produkt
kaufen, dessen
Werbung meine
Gefluhle beruhrt.

Die in der obigen Tabelle genannten Variablen haben alle direkten Einfluss auf den
Erfolg der Augmented Reality Technologie in der online Customer Journey im Fashion

E-Commerce.
9. Empirische Studie

Die quantitative Umfrage wurde fur Nutzer*innen von AR im Fashion E-Commerce
konzipiert. Dazu gehoren diejenigen Nutzer*innen, die bereits mit AR online Mode
eingekauft haben oder sich vorstellen konnen, dies in Zukunft zu tun. Die Umfrage wird
von Anfang Februar 2024 bis Ende Februar 2024 online durchgefuhrt. Zu Beginn der
Umfrage werden demografische Merkmale untersucht, anschliefiend allgemeine
Fragen zu Fashion im E-Commerce und in Kombination mit AR gestellt und zum
Abschluss spezifische Fragen zum Einsatz von AR im Fashion E-Commerce in der

Awareness Phase mit passenden Items gestellt.
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Um die Erfolgsfaktoren von AR in der Awareness Phase der online Customer Journey
im Fashion E-Commerce zu erforschen, sind mehrere methodische Schritte notwendig.
Die Forschungsfrage wurde im obigen Kapitel klar definiert. Die relevanten Konstrukte,
welche gemessen werden, basieren auf den oben genannten Modellen und Studien.
Da diese Forschungen ergaben, dass das Wichtigste im Grolen und Ganzen die
Benutzerfreundlichkeit, die allgemeine Customer Experience ist und verschiedene
Faktoren zu jener zusammengefasst werden konnen, wird diese als
Zufriedenheitsmalistab herangezogen und als abhangige Variable definiert.
Produktprasentation, personalisierte Darstellungen und Angebote und Rabatte sind
wichtige Erfolgsfaktoren von AR im Fashion E-Commerce und werden daher in der
Umfrage getestet. Die Hypothesen befinden sich in der obigen Tabelle 1. Die
Operationalisierung dieser Konstrukte wird mittels Fragen durch einen online
Fragebogen durchgefuhrt, die darauf abzielen, die verschiedenen Aspekte der

Erfolgsfaktoren zu erfassen.

9.1 Studiendesign

Die Daten werden mittels online Fragebogen, erstellt in Unipark, erhoben. Der
Fragebogen wird vorerst mit einer kleinen Gruppe von Probanden getestet, um
sicherzustellen, dass die Fragen verstanden werden und die erhobenen Daten die
gewunschten Informationen liefern. Die Zielgruppe fur die Umfrage sind Personen,
welche Mode online einkaufen, und schon einmal mir Augmented Reality in Beruhrung
kamen. Ebenfalls werden Onlineshopping-affine Personen befragt, welche sich
vorstellen konnen, Augmented Reality im Zuge des Online-Einkaufs zu verwenden.
Daten von Statista besagen, dass 64 Prozent aller Osterreich, zwischen 16 und 74
Jahren, im Jahr 2023 online eingekauft haben. Die Anzahl der Smartphone-Shopper in
Osterreich belduft sich auf 3,7 Millionen Personen. Eine Vorhersage von Statista
besagt, dass im Jahr 2028 die Anzahl der Nutzer*innen im AR- und VR-Markt 6,6
Millionen betragen wird. Es muss berlcksichtigt werden, dass es sich hierbei nicht nur
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um das AR-Advertising, also Marketing und Online-Shopping handelt, sondern die
gesamte Thematik in allen Branchen. Laut Vorhersage betragt die Bevolkerungsanzahl
in Osterreich im Jahr 2028 9,2 Millionen Einwohner, sprich 71 Prozent wirden
Augmented- und Virtual Reality nutzen. (Statista, 2023). Diese Daten werden als Basis
fur die Berechnung der idealen Sample Size verwendet. Um die ideale Sample Size zu
ermitteln, wurde ein Sample Size Calculator herangezogen und obige Daten

eingegeben.

Sample size: 317

This means 317 or more measurements/surveys are needed to have a confidence level of
95% that the real value is within +5% of the measured/surveyed value.

Confidence Level: ® M

Margin of Error:(? |5 %

Population Proportion:(?) | 71 %|Use 50% if not sure

Population Size:(?)| 9295077 |Leave blank if unlimited population size.

Abbildung 8: Sample Size Calculator
Quelle: www.calculator.net

Die bendtigte Stichprobengrofie betragt 317 oder mehr Umfrageteilnehmer bei einem
Konfidenzintervall von 95 und einer Fehlergrenze von 5 Prozent. Da es sich hier um
Werte einer Vorhersage fur das Jahr 2028 handelt, kann dieser Wert nur zur

Orientierung herangezogen werden.
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9.2 Erhebungsinstrument

Wie im obigen Kapitel erwahnt, werden die zu erforschenden Daten mittels online
Fragebogen erhoben. In dem Fragebogen werden zuerst allgemeine Fragen gestellt,
wie demografische Informationen und allgemeines Kaufverhalten. AnschlieRend folgen
die Items, Uberpruft mit einer Likert Skala. Die Likert-Skala ist eine psychometrische
Skala, die haufig in Fragebdgen verwendet wird, um Einstellungen oder Meinungen zu
erfassen. Sie besteht aus einer Reihe von Aussagen, zu denen die Befragten ihren
Grad der Zustimmung oder Ablehnung auf einer mehrstufigen Skala ausdricken,
welche in diesem Fall von stimme voll und ganz zu Uber stimme zu, weder noch/neutral,
lehne ab, lehne stark ab verlauft. Bei der Analyse werden die Antworten in eine
Gesamtpunktzahl auf der Likert-Skala Uberfuhrt. Eine nahere Betrachtung der
Ergebnisse zeigt, dass diese auf einer Ordinalskala liegen, da nicht davon
ausgegangen werden kann, dass die Befragten die Abstdnde zwischen den
Antwortoptionen als gleich wahrnehmen. Dennoch werden fur die umfassende
statistische Verarbeitung und Datenanalyse diese Bewertungen als quasi-metrisch
angenommen und wie eine Intervallskala behandelt. Dies setzt voraus, dass die
Differenzen sowohl semantisch als auch numerisch als gleichwertig betrachtet werden
konnen. (Robinson, 2014). Am Anfang der Umfrage wird eine Situation passend zu
Augmented Reality im Online-Shopping erlautert sowie ein kurzes YouTube Video fur
ein besseres Verstandnis gezeigt. Der online Fragebogen befindet sich im Anhang.

9.3 Analysemethode

Bei der Analyse der Erfolgsfaktoren von Augmented Reality entlang der online
Customer Journey im E-Commerce werden gemischte Methodiken verwendet. Der
Forschungsplan integriert quantitative Methoden, die hauptsachlich in der Online-
Umfrage mit einer Likert-Skala zur Bewertung verschiedener Aspekte wie
Produktprasentation, personalisierte Darstellung und Angebot- und Rabattintegration,
wie bereits im vorherigen Abschnitt diskutiert, genutzt werden. Dies wird erganzt durch
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demographische Abfragen und zwei offene Fragen zum Schluss des Fragebogens, die
qualitative Einsichten liefern und somit eine holistische Betrachtung ermoglichen. Die
statistische Auswertung startet mit deskriptiven Analysen zur Ermittlung zentraler
Tendenzen und Variabilitaten innerhalb der erhobenen Daten. Die multiple
Regressionsanalyse schlie3t sich an, um die Effekte der genannten unabhangigen
Variablen auf die abhangige Variable der Benutzerfreundlichkeit zu evaluieren,
wahrend die Korrelationen zwischen diesen Variablen auf potenzielle
Multikollinearitatsprobleme hin Uberprift werden. Die qualitativen Antworten werden
mittels einer Inhaltsanalyse aufgearbeitet, wodurch wiederkehrende Themen extrahiert
und in Bezug auf ihre Haufigkeit und ihr Gewicht klassifiziert werden. Diese gemischten
Methoden ermoglichen es, sowohl die Breite als auch die Tiefe des
Untersuchungsgegenstandes zu erforschen, indem statistische Muster mit

personlichen Erfahrungen und Meinungen verbunden werden.
10. Diskussion und Ergebnisse

Die Ergebnisse aus der quantitativen Forschung werden nachfolgend dargestellt.
Dabei werden die wichtigsten Erkenntnisse aus den Analysen beleuchtet und Bezug
auf die Forschungsfrage genommen. Zu Beginn der Datenanalyse der fertigen online
Umfrage zu dem Thema Erfolgsfaktoren von Augmented Reality im Fashion E-
Commerce wurde die Datei im SPSS-Format exportiert und in SPSS geoffnet. Die
errechnete Sample Size von 317 bei einem Konfidenzniveau von 95 % und einer
Fehlertoleranz von 5 % wurde nicht erreicht. Wird eine hohere Fehlertoleranz
einkalkuliert, ist die gewunschte Sample Size mit 236 abgeschlossenen Umfragen
erreicht. Mogliche Grinde fur eine hohere Fehlerquote oder geringere Anzahl waren
der eingeschrankte Zugang zu der gesamten Zielgruppe, daher war die Anzahl der
Teilnehmer geringer. Es gab ebenfalls eine hohe Abbruchrate, welche aussagt, dass
einige Teilnehmer den online Fragebogen begonnen hatten, aber nicht abgeschlossen
haben, was die Zahl der vollstandigen Datensatze reduziert. Aufgrund der Berechnung
59



der Sample Size mit Werten, welche auf Vorhersagen basieren, bietet die Studie mit
236 abgeschlossenen Teilnahmen wertvolle Einsichten. Der Datensatz wurde bereinigt
und die Variablen umbenannt, um die weitere Arbeit zu vereinfachen. Der erste Schritt
der Analyse war die Testung auf interne Konsistenz mittels Reliabilitatsanalyse, um zu
sehen, ob es sinnvoll ist, alle getesteten ltems fur die Analyse zu verwenden. Eine
Reliabilitatsanalyse ist ein statistisches Verfahren, das dazu dient, die Zuverlassigkeit
oder Konsistenz der Messungen zu beurteilen, die mit einem Messinstrument, dem
online Fragebogen, erzielt wurden. Die Reliabilitatsanalyse prift, inwieweit die
verschiedenen Items (Fragen oder Aussagen), die eine Variable messen sollen, auch
tatsachlich konsistent das messen, was sie messen sollen. Die am haufigsten
verwendete Statistik in der Reliabilitatsanalyse ist der Cronbachs Alpha-Koeffizient. Er
misst die interne Konsistenz der ltems, die eine bestimmte Skala oder einen Faktor
bilden. Ein hoher Alpha-Wert (normalerweise uber 0,7) deutet darauf hin, dass die
Items der Skala gut zusammenpassen und konsistent dasselbe Konstrukt messen. Ein
niedriger Alpha-Wert konnte darauf hindeuten, dass einige Items nicht gut zur Skala
passen und moglicherweise entfernt oder Uberarbeitet werden sollten. Bei der
Durchfuhrung einer Reliabilitatsanalyse in SPSS werden folgenden Schritte

unternommen:

e Berechnung des Cronbachs Alpha: Hierbei wird der Alpha-Wert fur jede Skala
oder jeden Faktor, der aus mehreren ltems besteht, berechnet. Dies gibt
Aufschluss daruber, wie gut die ltems zusammenarbeiten, um das gleiche

Konzept zu messen.

e Item-Analyse: Dabei wird gepruft, wie sich der Ausschluss eines Items auf den
Alpha-Wert der Skala auswirkt. Items, deren Entfernung den Alpha-Wert
signifikant erh6ht, sind Kandidaten fir eine Uberarbeitung oder Entfernung.
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e Inter-ltem-Korrelationen: Dies sind die Korrelationen jedes Items mit jedem
anderen Item der Skala. Sehr niedrige oder sehr hohe Korrelationen kdnnen

Probleme anzeigen.

Als Erstes wird die Variable Benutzerfreundlichkeit betrachtet, hier zeigt sich eindeutig
ein hoher Wert des Cronbachs Alpha, daher ist das Ergebnis sehr positiv.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Anzahl der
Alpha ltems
942 9

Abbildung 9: Cronbachs Alpha Benutzerfreundlichkeit
Item-Skala-Statistiken

Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
[tem Z, wenn ltem [tem-Skala- [tem
weggelassen  weggelassen Korrelation weggelassen
Die AR-Funktion in Online Shops zu 29.91 39.310 843 .931
erlernen, ist fir mich einfach.
Es fallt mir leicht, die AR-Funktion im Online 29.76 41.399 765 936
Shop gekonnt zu nutzen.
Ich finde, dass der Online Shop einfach zu 29.87 41.161 781 935
bedienen ist, wenn es um die Bedienung der
AR-Anwendung geht.
Ich habe kein Problem mit der AR- 2967 41.626 782 935
Anwendung im Online Shop zu interagieren.
Ich finde die Navigation mit AR beim online 2997 39.340 .850 931
Einkauf von Mode einfach.
Ich hatte die Kontrolle Gber meine Navigation 29.83 42229 778 936
durch die Augmented-Reality-Technologie
(Website).
Ich hatte eine gewisse Kontrolle tber den 29.92 41.720 A73 936
Inhalt der Augmented-Reality-Technologie
(Website), den ich sehen wollte.
Ich hatte die Kontrolle iber das Tempo, in 29.95 40.806 753 937
dem ich die Produkte ansehen wollte.
Die Augmented-Reality-Technologie 29.98 42191 674 94

(Website) war in der Lage, schnell und
effizient auf meine spezifischen Bedirfnisse
zu reagieren.

Abbildung 10: ltem-Skala-Statistiken Benutzerfreundlichkeit
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Ein hoher Cronbachs Alpha-Wert bei der Reliabilitatsanalyse ist ein Indikator fur eine
hohe interne Konsistenz der Items innerhalb eines Messinstruments, wie zum Beispiel
eines Fragebogens. Ein hoher Wert signalisiert, dass die ltems, die dazu dienen, ein
bestimmtes theoretisches Konstrukt oder eine Variable zu messen, ahnliche oder
konsistente Antworten von den Befragten erhalten. Dies ist deshalb gut, weil es darauf
hindeutet, dass die ltems tatsachlich das messen, was sie messen sollen, und somit
zuverlassig sind. Cronbachs Alpha-Werte reichen von 0 bis 1. Werte Uber 0,7 gelten
im Allgemeinen als akzeptabel, Werte Uber 0,8 als gut und Werte Uber 0,9 als
ausgezeichnet. Ein hoher Wert Iasst darauf schlie3en, dass die ltems gut miteinander
korrelieren und somit eine einheitliche Skala bilden, die ein einzelnes Konstrukt oder
Thema misst. Dies ist besonders wichtig in der Forschung, wo die Genauigkeit und
Zuverlassigkeit der Messinstrumente entscheidend fur die Gultigkeit der Ergebnisse
ist. Kurz gesagt, ein hoher Cronbachs Alpha-Wert bedeutet:

e Hohe interne Konsistenz: Die ltems eines Messinstruments sind untereinander

koharent und messen denselben zugrunde liegenden theoretischen Aspekt.

e Zuverlassigkeit: Das Messinstrument ist zuverlassig in dem Sinne, dass es bei
wiederholter Anwendung unter ahnlichen Bedingungen konsistente Ergebnisse
liefert.

¢ Validitat: Obwohl Cronbachs Alpha direkt die Reliabilitat und nicht die Validitat
misst, kann ein hohes Mal} an Konsistenz die Validitat unterstitzen, da es
darauf hindeutet, dass die Items tatsachlich ein spezifisches Konstrukt erfassen.

Die zweite Variable ist die Produktprasentation, welche einen eindeutig niedrigeren

Alpha-Wert aufweist.
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Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs

Alpha ltems

Anzahl der

778

Abbildung 11: Cronbachs Alpha Produktprasentation

ltem-Skala-Statistiken

Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
ltem z, wenn ltem [tem-Skala- ltem

weggelassen  weggelassen Korrelation weggelassen

Ich wiirde die AR Anwendung 14.26 10.499 644 709

nutzen und wahlen, um das

Produkt zu kaufen.

Ich kann mir vorstellen AR fir 14.31 9.374 787 654

meinen nachsten Mode Einkauf zu

nutzen.

Wenn ich die Wahl hatte, wirde 1453 9.535 733 673

ich einen Einkauf mit AR far

meinen nachsten Einkauf

vorziehen.

Ich kaufe gerne online ein, wenn 14.50 9.630 .706 682

ich die Verwendung der Produkte

virtuell erleben kann.

Ich muss Produkte anfassen und 15.40 13.773 .052 .898

fuhlen, bevor ich sie kaufe. (i)

Abbildung 12: ltem-Skala-Statistiken Produktprasentation

Werden die Items erneut vereinzelt betrachtet, ist eindeutig zu erkennen, das letzte
Item ist fur unsere Forschung nicht aussagekraftig, beziehungsweise korreliert nicht

gut mit den anderen Antwortmaoglichkeiten, weshalb dieses Item fur weitere Analysen

ausgeschlossen wird. Unabhangig davon, ob das Item Ich muss Produkte anfassen
und fiihlen, bevor ich sie kaufe positiv oder negativ codiert wird, wird der Wert 0.898
ausgeschrieben, welcher die Verbesserungsstarke anzeigt, wenn das ltem fur die
Analyse weggelassen wird. Nach der Bereinigung des Items sehen die neuen Werte

wie folgt aus:

63



Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs
Alpha

Anzahl der
[tems

.898

4

Abbildung 13: Cronbachs Alpha Produktprasentation bereinigt

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Kaorrigierte Alpha, wenn
ltem z, wenn ltem [tem-Skala- [tem

weggelassen  weggelassen Korrelation weggelassen

Ich wirde die AR 11.41 8.651 707 .891

Anwendung nutzen und

wahlen, um das Produkt

zu kaufen.

Ich kann mir vorstellen 11.46 7.799 .815 .852

AR fur meinen nachsten

Mode Einkauf zu

nutzen.

Wenn ich die Wahl 11.68 7.785 793 .860

hatte, wirde ich einen

Einkauf mit AR fur

meinen nachsten

Einkauf vorziehen.

Ich kaufe gerne online 11.65 7.812 A77 .866

ein, wenn ich die
Verwendung der
Produkte virtuell erleben
kann.

Abbildung 14: ltem-Skala-Statistiken Produktprasentation bereinigt
Hier wird nun eindeutig ein hoherer und daher besserer Alpha-Wert angezeigt.

Die dritte Variable ist die personalisierte Darstellung. Hier ist ebenfalls ein hoher Alpha-

Wert zu erkennen und die ltems sind fur die weitere Analyse geeignet.

64



Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Anzahl der
Alpha ltems

823 3

Abbildung 15: Cronbachs Alpha personalisierte Darstellung

Item-Skala-Statistiken

Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
ltem z, wenn ltem ltem-Skala- ltem

weggelassen  weggelassen Korrelation weggelassen

Es ist mir wichtig, dass 7.33 3.432 639 795

die AR Anwendung auf

meine persdnlichen

Bedirfnisse eingeht.

Es ist mir wichtig, 7.75 2.827 693 746

immer Gber neue

Méglichkeiten der AR

Anwendungen informiert

zu werden.

Die AR Anwendung 7.67 3.150 713 723

entspricht meinen
spezifischen
Anforderungen.

Abbildung 16: ltem-Skala-Statistiken personalisierte Darstellung

Bei der vierten und letzten Variable, der Angebot- und Rabattintegration sind ebenfalls
alle ltems stark positiv.

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Anzahl der
Alpha ltems

877 4

Abbildung 17: Cronbachs Alpha Angebot- und Rabattintegration
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Item-Skala-Statistiken

Skalenmittel Cronbachs
wert, wenn Skalenvarian Korrigierte Alpha, wenn
ltem Z, wenn ltem [tem-Skala- [tem

weggelassen  weggelassen Korrelation weggelassen

Ich werde definitiv ein 10.89 7.358 670 867

Produkt kaufen, wenn

mich die Werbung durch

AR iberzeugt hat.

Eine gute 10.86 6.759 741 841

Werhekampagne erhdht

meine Zufriedenheit bei

der Nutzung von AR.

Ich kaufe eher ein 10.97 6.505 .799 817

Produkt welches auf

einzigartige Art und

Weise beworben wird.

Ich werde eher ein 10.97 6.863 735 .843

Produkt kaufen, dessen
Werbung meine Gefiihle
berihrt.

Abbildung 18: ltem-Skala-Statistiken Angebot- und Rabattintegration

Um eine deskriptive Analyse zu starten, mussten die Items zu den jeweiligen Variablen
zugeordnet und zusammengefugt werden. Dafur wurde der Mittelwert der ltems
berechnet und einer neuen Variable zugewiesen, dadurch gab es 4 Variablen und 4
Werte: Benutzerfreundlichkeit, Produktprasentation, personalisierte Darstellung und
Angebot- und Rabattintegration. Die abhangige Variable ist in der Forschung die
Benutzerfreundlichkeit von AR, also die Customer Experience, wie in obigen Kapiteln
erwahnt. Die deskriptive Statistik, die in SPSS ausgewertet wird, liefert eine
Zusammenfassung der zentralen Tendenzen, der Streuung und der Form der
Verteilung der Daten. Im Detail wird die StichprobengroRe, der Mittelwert, die
Standardabweichung sowie die Schiefe fur jede der untersuchten Variablen dargestellt.

Die StichprobengroRe fur jede Variable betragt 236 Teilnehmer. Dies ist die
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Gesamtzahl der Personen, die den Fragebogen in Bezug auf alle vier Aspekte der
Online Customer Journey im Fashion E-Commerce vollstandig ausgefullt haben. Der
Mittelwert ist ein Mal} fur die zentrale Tendenz und reprasentiert den Durchschnitt der
Antworten auf der Likert-Skala. Bei der Produktprasentation liegt der Mittelwert bei
3.8496, was auf eine allgemein positive Bewertung hindeutet, da dieser Wert nahe an
der oberen Grenze der Skala (die angenommen wird, dass sie bei 5 liegt) ist. Die
personalisierte Darstellung wurde mit einem Mittelwert von 3.7924 bewertet, was
ebenfalls eine Uberwiegend positive Reaktion zeigt, wenn auch geringfugig niedriger
als bei der Produktprasentation. Fur die Angebot- und Rabattintegration ist der
Mittelwert mit 3.6409 etwas niedriger, was darauf hindeutet, dass die Teilnehmer in
diesem Bereich weniger zufrieden waren. Die Benutzerfreundlichkeit erzielte einen
Mittelwert von 3.7340, was darauf schlieen lasst, dass die Proband*innen die
Benutzerfreundlichkeit als positiv, aber verbesserungswurdig empfinden. Die
Standardabweichung zeigt, wie weit die Antworten von ihrem Mittelwert verteilt sind.
Die Produktprasentation hat mit .92779 die hochste Standardabweichung, was auf eine
grolere Diversitat in den Antworten hindeutet. Die personalisierte Darstellung und die
Angebot- und Rabattintegration weisen mit Standardabweichungen von .84871 bzw.
.85646 ahnliche Werte auf, was darauf hindeutet, dass die Meinungen hier etwas
konsistenter sind, aber immer noch eine Streuung aufweisen. Die
Benutzerfreundlichkeit zeigt mit einer Standardabweichung von .79836 die geringste
Variabilitat, was nahelegt, dass die Antworten der Teilnehmenden hier am engsten um
den Mittelwert gruppiert sind. Die Schiefe gibt an, ob und wie stark die Verteilung der
Antworten asymmetrisch ist. Die Werte fur die Schiefe sind bei allen Variablen negativ,
was auf eine Verteilung hindeutet, bei der die Mehrheit der Antworten auf der hoheren
Seite der Skala liegt. Die relativ hohe Schiefe bei der Produktprasentation (-.697) zeigt
an, dass eine groRere Anzahl von Teilnehmenden zur vollstandigen Zustimmung
neigte. Bei der personalisierten Darstellung, der Angebot- und Rabattintegration und
der Benutzerfreundlichkeit sind die Schiefewerte mit -.311, -.293 bzw. -.341 niedriger,
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was auf eine weniger stark asymmetrische Verteilung hinweist, aber immer noch eine
Tendenz zur hoheren Zustimmung anzeigt. Mit einem Standardfehler von .158 fur alle
Variablen ist die Schatzung der Schiefe verlasslich, da dieser Wert im Vergleich zur
Schiefe selbst gering ist (Cleff, 2015).

Deskriptive Statistik

Std.-
N Mittelwert ~ Abweichung Schiefe

Statistik  Statistik Statistik Statistik  Std.-Fehler
Produktprasentation 236 3.8496 92779 -.697 158
Personalisierte 236 3.7924 84871 =311 158
Darstellung
Angebot- und 236 3.6409 .B5646 -.293 158
Rabattintegration
Benutzerfreundlichkeit 236 3.7340 79836 -.341 158
Gultige Werte 236

(Listenweise)
Abbildung 19: Deskriptive Statistik

Zusammenfassend lassen die Ergebnisse darauf schliefen, dass die befragten
Personen insgesamt eine positive Meinung zu den verschiedenen Erfolgsfaktoren von
Augmented Reality in der Awareness Phase der Customer Journey im Fashion E-
Commerce haben. Die Daten weisen jedoch auch auf Bereiche hin, in denen
Verbesserungen erwunscht sein konnten, insbesondere bei der Angebot- und
Rabattintegration. Die Ergebnisse bieten eine solide Grundlage fur weitere Analysen,
wie z.B. die Untersuchung von Zusammenhangen zwischen den Variablen oder die
Durchfihrung von Hypothesentests, um die Bedeutung der Unterschiede zwischen den
Mittelwerten zu beurteilen.

Im Anschluss daran wurden die Haufigkeiten der jeweiligen Variablen analysiert und
graphisch visualisiert. Haufigkeiten in der Analyse geben an, wie oft bestimmte Werte
oder Wertebereiche in den Daten vorkommen. Sie sind ein grundlegender Bestandteil
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der deskriptiven Statistik und liefern ein erstes Verstandnis dafir, wie die Antworten
verteilt sind (Janssen & Laatz, 2013).

Benutzerfreundlichkeit

120 Mitelwert = 3.73
Std.-Abw. = 798
N =236

100

80

60

Haufigkeit

40

20

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

Benutzerfreundlichkeit

Abbildung 20: Haufigkeit Benutzerfreundlichkeit

Die Grafik aus SPSS zeigt ein Histogramm, das die Verteilung der Antworten auf die
Frage nach der Benutzerfreundlichkeit darstellt, zusammen mit einer
Normalverteilungskurve (die schwarze Linie), die dartber gelegt wurde, um zu zeigen,
wie die tatsachliche Verteilung im Vergleich zu einer idealen Normalverteilung steht.
Jede Saule im Histogramm entspricht der Anzahl der Befragten, die einen bestimmten
Wert auf der Likert-Skala fur Benutzerfreundlichkeit angegeben haben. Ein Mittelwert
von 3.73, der im Kasten rechts oben in der Abbildung 20 angezeigt wird, deutet darauf
hin, dass die durchschnittliche Bewertung positiv ist, aber naher an der Mitte der Skala
liegt und nicht zu extrem positiven Werten tendiert. Eine Standardabweichung von

.798, ebenfalls im Kasten angegeben, zeigt eine angemessene Streuung. Das
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bedeutet, dass, obwohl die meisten Bewertungen nahe am Mittelwert liegen, es immer
noch eine bemerkenswerte Abweichung in den Antworten gibt. Die Uberlagerung der
schwarzen Kurve, die eine Normalverteilung darstellt, zeigt, wie die Daten im Vergleich
zu einer idealen Normalverteilung liegen. Die Daten scheinen leicht rechtsschief zu
sein, da die linke Seite des Histogramms (niedrigere Bewertungen) weniger dicht
besiedelt ist und die rechte Seite (hdhere Bewertungen) dichter besiedelt ist. Die X-
Achse zeigt die moglichen Werte auf der Likert-Skala, die von 1 bis 5 reichen. Die Y-
Achse zeigt die Anzahl der Antworten in jeder Kategorie. Diese Grafik ist besonders
natzlich, um visuell zu erfassen, wie die Bewertungen verteilt sind und ob es Anomalien
oder Muster gibt, wie z.B. eine Konzentration von Bewertungen in einem bestimmten
Bereich oder eine gleichmafige Verteilung Uber die Skala. Bei den restlichen Variablen
sieht es dementsprechend &hnlich aus und es kdnnen die gleichen Schlisse gezogen

werden.

Produktprasentation

100 Mittelwert = 3.85

Std.-Abw. = 928
N =236

80

60

Haufigkeit

40

20

00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

Produktprasentation

Abbildung 21: Haufigkeit Produktprasentation
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Haufigkeit

100

80

60

40

Personalisierte Darstellung

20

.00

“If

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.

Personalisierte Darstellung

Abbildung 22: Haufigkeit personalisierte Darstellung
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Angebot- und Rabattintegration

100 Mittelwert = 3.64

Std.-Abw. = 856
N =236

80

60

Haufigkeit

40

20

00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00

Angebot- und Rabattintegration

Abbildung 23: Haufigkeit Angebot- und Rabattintegration

Die im Anschluss durchgefihrte Regressionsanalyse zielte darauf ab, die
Determinanten der Benutzerfreundlichkeit in einem E-Commerce-Kontext zu
identifizieren und zu bewerten. Die abhangige Variable, Benutzerfreundlichkeit, wurde
durch drei Pradiktorvariablen modelliert: Produktprasentation, personalisierte
Darstellung und Angebot- und Rabattintegration. In das Regressionsmodell wurden
alle drei genannten unabhangigen Variablen durch ein Einschlussverfahren integriert.
Dieses Verfahren impliziert, dass keine schrittweise Selektion stattfand und die
Variablen zuerst als relevant fur das Modell angesehen wurden (Backhaus et al., 2018,
S. 103). Ob das Modell passt, der sogenannte Modelfit, wird durch das
Bestimmtheitsmal R? reflektiert, das mit einem Wert von 0.588 angibt, dass circa 58.8
% der Varianz der Benutzerfreundlichkeit durch das Modell erklart wird. Das korrigierte
R? von 0.582 berticksichtigt die Anzahl der Pradiktoren und bietet damit eine

konservativere Schatzung der erklarten Varianz. Der Standardfehler des Schatzers von
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0.51596 gibt die durchschnittliche Distanz an, die die beobachteten Werte von der

Regressionsgeraden entfernt liegen (Stoetzer, 2017).

Mode/lzusammenfassungp

Standardfehl
Korrigiertes er des
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 767° 588 582 51596

a. Einfluvariablen : (Konstante), Angebot- und
Rabattintegration, Personalisierte Darstellung,
Produktprasentation

b. Abhangige Variahle: Benutzerfreundlichkeit

Abbildung 24: Modellzusammenfassung

Die Analyse der Varianz (ANOVA) wird eingesetzt, um die statistische Signifikanz des
Regressionsmodells als Ganzes zu uberprufen. Dieses Verfahren untersucht, ob die
Varianz, die durch die unabhangigen Variablen im Modell erklart wird, signifikant groRer
ist als die Varianz, die durch zufallige Storungen (Residuen) bedingt ist. Im
vorliegenden Regressionsmodell gibt die ANOVA die Summe der Quadrate fur die
Regression und die nicht erklarte Varianz an. In der ANOVA-Tabelle zeigt das Modell
eine signifikante Regression mit einer Quadratsumme von 88.019, welche auf die
Varianzerklarung durch die drei Pradiktoren (Produktprasentation, personalisierte
Darstellung und Angebot- und Rabattintegration) hinweist. Dieser Wert wird auf die
Anzahl der Freiheitsgrade (df), in diesem Fall drei (fur drei Pradiktoren), aufgeteilt. Die
mittlere Quadratsumme (MSR) ergibt sich aus der Division der Quadratsumme der
Regression durch die entsprechende Anzahl der Freiheitsgrade und betragt in diesem
Modell 29.340. Diese mittlere Quadratsumme der Regression wird durch den F-Wert
(F =110.209) bewertet, der aus dem Verhaltnis der MSR zur mittleren Quadratsumme
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der Residuen (MSE = SSE/df fiir Residuen) resultiert. Der F-Wert wird zur Uberpriifung
der Gultigkeit eines Modellzusammenhangs herangezogen, indem er mit einer
theoretischen F-Verteilung verglichen wird. Ein hoher F-Wert deutet darauf hin, dass
die Nullhypothese verworfen werden kann, was impliziert, dass das Modell signifikante
Effekte einer oder mehrerer unabhangiger Variablen aufzeigt. Die Entscheidung, ob
der F-Wert als "ausreichend groR" betrachtet wird, basiert auf dem zugehorigen
Signifikanzniveau, das durch statistische Software automatisch angegeben wird und
anzeigt, ob die Nullhypothese bei einem bestimmten Signifikanzniveau abgelehnt
werden kann (Stoetzer, 2017, S. 43 - 45). Die praktische Bedeutung dieses
signifikanten ANOVA-Ergebnisses liegt darin, dass es Wissenschaftlern und Forschern
die Sicherheit gibt, dass die in der Regressionsanalyse identifizierten Zusammenhange
zwischen den Pradiktoren und der Benutzerfreundlichkeit nicht zufallig sind, sondern
dass ein tatsachlicher systematischer Zusammenhang besteht. Folglich kdnnen
Entscheidungstrager in der Praxis auf Grundlage dieser Ergebnisse strategische
MalRnahmen zur Optimierung der Benutzerfreundlichkeit ihrer E-Commerce-

Plattformen erwagen.

ANOVA?
Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F Sig.
1 Regression 88.019 3 29.340  110.209 .000"
Nicht standardisierte 61.763 232 .266
Residuen
Gesamt 149.782 235

a. Abhangige Variable: Benutzerfreundlichkeit

b. Einfluvariablen : (Konstante), Angebot- und Rabattintegration, Personalisierte Darstellung,
Produktprasentation

Abbildung 25: ANOVA

Die nicht standardisierten Koeffizienten geben die Anderung in der abhangigen
Variable firr jede Einheit der Anderung in der unabhangigen Variable an, unter der

Annahme, dass alle anderen Variablen konstant gehalten werden. Der signifikante
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Regressionskoeffizient fur die Produktprasentation (B = .366, p < .000) Iasst auf eine
starke Assoziation mit der Benutzerfreundlichkeit schliel®en, wobei die personalisierte
Darstellung (B = .171, p = .005) und die Angebot- und Rabattintegration (B = .222, p <
.000) ebenfalls signifikant, aber in einem geringeren Mal3e assoziiert sind. Bei den
Effekten, bei Beta, wird die Produktprasentation als starkster Effekt, mit einem wert von
425 ausgewiesen. Die personalisierte Darstellung und die Angebot- und
Rabattintegration sind etwas schwacher. Es muss beobachtet werden, ob das in der
Korrelation genauso wieder gefunden wird (Backhaus et al., 2018, S. 106).

Koeffizienten®

Standardisier
Nicht standardisierte te

Koeffizienten Koeffizienten Kollinearitatsstatistik
Regressions
Modell koeffizientB Std.-Fehler Beta T Sig. Toleranz VIF
1 (Konstante) .869 165 5.264 .000
Produktprasentation .366 .058 425 6.319 .000 393 2.545
Personalisierte Darstellung A7 .060 .182 2.862 .005 438 2.282
Angebot- und Rabattintegration 222 .063 .238 3.536 .000 393 2.544

a. Abhangige Variable: Benutzerfreundlichkeit

Abbildung 26: Koeffizienten/Regressionstabelle

Die Diagnose der Kollinearitatsstatistik deutet auf das potenzielle Vorliegen von
Multikollinearitat hin. Konditionsindizes uber 10 zeigen an, dass die Pradiktoren nicht
vollstandig unabhangig voneinander sind und dass eine hohe lineare Abhangigkeit
zwischen den Pradiktorvariablen besteht. Insbesondere Varianzanteile, die den
kleineren Eigenwerten in der Kollinearitatsdiagnose zugeordnet sind, bestatigen diese
Bedenken. Der Variance Inflation Factor (VIF) gibt Aufschluss daruber, in welchem
Ausmal die Varianz einer bestimmten unabhangigen Variable durch ihre Korrelation
mit anderen unabhangigen Variablen vergrof3ert wird. Ein VIF-Wert von 12 signalisiert
beispielsweise, dass die Varianz der betrachteten unabhangigen Variable zwdlfmal so
grol} ist, als ware sie unkorreliert mit den Ubrigen unabhangigen Variablen. Ein VIF, der
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nahe bei 1 liegt, deutet darauf hin, dass keine Multikollinearitatsprobleme vorliegen.
Die Schwelle, ab der der VIF als Indikator fur Multikollinearitat gilt, variiert in der
wissenschaftlichen Literatur. Werte Uber 5 weisen auf das Vorhandensein von
Multikollinearitat hin, wahrend ein VIF Uber 10 auf eine mittlere Starke der
Multikollinearitat hindeutet. Die VIF-Werte sind ein Indiz dafur, dass die Beta Werte im
Endeffekt schwacher ausfallen, als sie es hier sind, weil sie sich gegenseitig
Varianzerklarung wegnehmen, dadurch dass sie alle so nah beieinander liegen. Die
Hypothesen werden jedoch aufgrund der positiven Beta-Werte angenommen und es
kann ein Ranking der drei Erfolgsfaktoren erfolgen. Am hochsten zeigt sich die
Produktprasentation mir einem Wer von .425 und daher wird hier der relevanteste
Erfolgsfaktor von AR liegen. An zweiter Stelle gefolgt von der Angebot- und
Rabattintegration mit einem Wert von .238 und an dritter Stelle die personalisierte
Darstellung mit einem Wert von .182. Es zeigt sich ein klares Ranking der
Erfolgsfaktoren und eine klare Annahme der Hypothesen (Stoetzer, 2017, S. 159 -
171).

Hypothesen Ergebnis Ranking
nach Beta
Wert

H1: Die Integration von AR in eine intuitive und | H1 angenommen | .425 (Platz
ansprechende Produktprasentation hat einen 1)
positiven Einfluss auf die Customer Experience im

Online-Shopping.
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H2: Eine personalisierte Darstellung von Inhalten | H2 angenommen | .182 (Platz
durch AR verbessert die Customer Experience, 3)

indem sie die Relevanz und den Wert der
Einkaufserfahrung fur den*die Kunden*Kundin
erhoht.

H3: Die Integration von attraktiven Angeboten und | H3 angenommen | .238 (Platz
Rabatten in die AR-Funktion wirkt sich positiv auf 2)

die Customer Experience aus, da sie die
Wahrnehmung von Preisvorteilen und damit die

Zufriedenheit steigert.

Tabelle 2: Uberblick Uber die Ergebnisse der Hypothesenlberpriifung (eigene Darstellung)

Die Ergebnisse legen nahe, dass die Produktprasentation einen signifikanten und
substanziellen Einfluss auf die Benutzerfreundlichkeit ausubt. Es wird empfohlen, dass
zukunftige Studien den Effekt der Produktprasentation auf die Benutzerfreundlichkeit
weiter untersuchen und dabei Aspekte wie visuelle Asthetik und Informationsgehalt
bertcksichtigen. Daruber hinaus legen die Ergebnisse nahe, dass eine personalisierte
Darstellung und Angebot- und Rabattintegration ebenfalls relevante Faktoren
darstellen, jedoch in einem geringeren Ausmal3. Diese Erkenntnisse bieten wertvolle
Einblicke fur E-Commerce-Plattformen, die bestrebt sind, ihre Benutzerfreundlichkeit
zu optimieren. Die erkannte Multikollinearitat bedarf einer besonderen Beachtung, da
sie die Stabilitat der geschatzten Regressionskoeffizienten beeintrachtigen kann.
Zukunftige Forschung sollte darauf abzielen, die unabhangigen Variablen zu
desaggregieren, um eine genauere Schatzung ihres jeweiligen Einflusses zu
ermoglichen. Ein maoglicher Ansatz ware die Anwendung von
Strukturgleichungsmodellen. Die Implementierung von Optimierungsstrategien, die auf

diesen Erkenntnissen basieren, sollte unter Berucksichtigung der mdglichen
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Interaktionen zwischen den unabhangigen Variablen erfolgen, um unbeabsichtigte

Konsequenzen zu vermeiden und die Benutzerfreundlichkeit effektiv zu verbessern.

Um noch einmal auf den VIF-Faktor zurlckzukehren, welcher eine kleine
Schwachstelle der Analyse aufweist, wird die Regression noch einmal genauer
betrachtet.

Histogramm
Abhéngige Variable: Benutzerfreundlichkeit

Mittelwert = -3.29E-15
40 Std.-Abw. = 0.994
N =236

30

20

Haufigkeit

-25 00 25 50

Regression Standardisiertes Residuum

Abbildung 27: Regression Standatisiertes Residuum

Residuen reprasentieren die Abweichungen zwischen den tatsachlich gemessenen
und den durch ein statistisches Modell prognostizierten Werten. Sie dienen der
Uberprifung, ob die Voraussetzungen fiir die verwendeten statistischen Methoden
gegeben sind und helfen dabei, Abweichungen oder inkorrekte Daten zu erkennen. Die
Grafik veranschaulicht eine normale Verteilung, also ist soweit alles in Ordnung. Das
Streudiagramm gibt an, dass eine leichte Verengung bei den Residuen bei hdheren

Schatzwerten vorliegt und bei niedrigeren Schatzwerten eine breitere Streuung
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vorliegt. Das ist nicht ganz optimal und sollte relativ gleichmaRig sein (Janssen & Laatz,
2013, S. 417 - 425).

Streudiagramm

Abhangige Variable: Benutzerfreundlichkeit
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Abbildung 28: Streudiagramm der Regression

Die ungleichmaRige Streuung kann auch daran liegen, dass es hier weniger Werte gibt.
Je groRer der Schatzwert wird, desto dichter liegen die Streuwerte. Das sollte nicht der
Fall sein, es sollte gleichmaliig verlaufen (Backhaus et al., 2018, S. 108 - 113).
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Korrelationen

Personalisier

Angebot- und

Produktprase te Rabattintegra  Benutzerfreu
ntation Darstellung tion ndlichkeit
Produktprisentation Korrelation nach 1 698" 735 q21
Pearson
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000
N 236 236 236 236
Personalisierte Korrelation nach 698 1 698 645
Darstellung Pearson
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000
N 236 236 236 236
Angebot- und Korrelation nach 735 698" 1 677
Rabattintegration Pearson
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000
N 236 236 236 236
Benutzerfreundlichkeit ~ Korrelation nach 727 645 877 1
Pearson
Signifikanz (2-seitig) .000 .000 .000
N 236 236 236 236

**_Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.

Abbildung 29: Korrelationstabelle

Wird die Korrelationstabelle erneut betrachtet, wird die Starke der Zusammenhange
betrachtet. Dies erklart ebenfalls, weshalb der VIF-Wert so nah beieinander liegt. Alle
Werte korrelieren zwischen 0.6 und 0.7, was auf eine Ubergeordnete Zufriedenheit von
Augmented Reality in den drei Bereichen hinweist. Egal welcher Bewertungsmalstab
verwendet wird, alle Faktoren haben eine Ubergeordnete Komponente. Das Ergebnis
der Korrelationsanalyse besagt, wenn die befragten Personen, den einen Faktor hoch
bewerten, werden automatisch die anderen Faktoren ebenfalls hoch bewertet und
umgekehrt. Das bedeutet, gleich welche Faktoren bewertet werden, es werden
entweder alle hoch, alle mittel oder alle niedrig bewertet. Es kommt selten vor, dass
die Faktoren differenziert bewertet werden. In der Korrelationstabelle zeigen sich sehr
geringe Unterschiede zwischen den Faktoren, welche aber im Beta-Koeffizienten
starke Unterschiede aufweisen. Im Normalfall sollten die Ergebnisse sehr ahnlich

ausfallen. Dass die Werte so unterschiedlich sind, liegt daran, dass in der
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Regressionsfunktion die Variable, welche die hochste Korrelation hat auch das hochste
Beta bekommt und die anderen dann verhaltnismalRig ein niedriges Beta zugewiesen
bekommen, da der Grofteil der Varianz schon in der ersten Variable erklart ist. Obwohl
die personalisierte Darstellung und die Angebot- und Rabattintegration fast genauso
hoch mit der abhangigen Variable Kkorrelieren, haben sie nur halb so hohe
Koeffizienten, das liegt daran, dass der Groldteil der Varianz durch die
Produktprasentation erklart ist. Das Problem wird Multikollinearitat genannt.
Multikollinearitat tritt auf, wenn zwei oder mehr unabhangige Variablen in einer
Regressionsanalyse hoch korreliert sind. Dies kann die Regressionsanalyse
beeintrachtigen, da es schwierig wird, die individuellen Effekte jeder unabhangigen
Variablen auf die abhangige Variable zu isolieren. In dieser Forschung deuten die
Korrelationskoeffizienten darauf hin, dass alle unabhangigen Variablen
(Produktprasentation, personalisierte Darstellung und Angebot- und Rabattintegration)
miteinander stark korreliert sind (Koeffizienten von .698 und .735). Wenn diese
Variablen in dasselbe Regressionsmodell aufgenommen werden, besteht die Gefahr,
dass die Effekte dieser Variablen auf die Benutzerfreundlichkeit Uberbewertet oder
unterbewertet werden konnten. Um Multikollinearitat zu diagnostizieren, wird oft auf
den Variance Inflation Factor (VIF) zurickgegriffen. Werte uber 5 (manchmal auch als
Schwellenwert 10 verwendet) konnen auf ein potenzielles Problem hinweisen. In
diesem Fall liegen die VIF-Werte nahe an 2.545 und uberschreiten damit nicht den
ublichen Schwellenwert von 5 oder 10. Dies bedeutet, dass die Multikollinearitat zwar
vorhanden ist, aber nicht auf einem Niveau, das grof3e Besorgnis erregt. Es sollte
dennoch Vorsicht geboten sein, da die VIF-Werte grenzwertig sind und dies darauf
hinweisen konnte, dass die Multikollinearitat in zukinftigen Modellen ein groReres
Problem darstellen konnte, insbesondere wenn zusatzliche Variablen hinzugefugt

werden oder das Modell in einer anderen Stichprobe getestet wird.

Aus der empirischen Forschung ergeben sich nun folgende Limitationen:
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e Multikollinearitat: Obwohl die VIF-Werte unter dem Ublichen Schwellenwert von
5 oder 10 liegen, deutet die starke Korrelation zwischen den unabhangigen
Variablen auf ein gewisses Mal} an Multikollinearitat hin. Dies konnte die

Prazision der geschatzten Regressionskoeffizienten beeintrachtigen.

e Generalisierbarkeit: Die Ergebnisse basieren auf einer spezifischen Stichprobe,
und es wurden bestimmte Variablen in die Analyse einbezogen. Wenn die
Stichprobe nicht reprasentativ fur die gesamte Zielgruppe ist oder wichtige
Variablen ausgelassen wurden, kann dies die Generalisierbarkeit der
Ergebnisse einschranken.

e Residualanalyse: Es wurde festgestellt, dass die Streuung der Residuen nicht
konstant ist, was auf Heteroskedastizitat hindeuten konnte. Dies kann die
Homogenitat der Varianz der Residuen uber die Vorhersagewerte hinweg

beeintrachtigen und die Effizienz der Schatzungen mindern.

e Statistische Methoden: Die verwendeten statistischen Methoden konnen ihre
eigenen  Limitationen  aufweisen.  Beispielsweise = konnen lineare
Regressionsmodelle nicht-lineare Beziehungen oder Interaktionseffekte

zwischen Variablen unzureichend erfassen.

e Interpretation der Ergebnisse: Die Interpretation der Ergebnisse ist
moglicherweise nicht eindeutig, insbesondere wenn die Effekte der einzelnen

Variablen aufgrund von Multikollinearitat verschleiert werden.

e Dynamische Marktentwicklungen: Da sich Technologien und
Konsumentenverhalten schnell andern, insbesondere im Bereich des E-

Commerce, konnten die Erkenntnisse schnell an Relevanz verlieren.

Um diese Limitationen zu adressieren, konnten zukunftigen Studien eine grofere und

diversifiziertere Stichprobe verwenden und zusatzliche Variablen einbeziehen, die
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ebenfalls einen Einfluss auf die Customer Experience oder Benutzerfreundlichkeit
haben. Werden die zwei offenen Fragen, am Ende des online Fragebogens betrachtet,
konnen zur ersten Frage, welche Anmerkungen oder Vorschlage die Konsument*innen
entlang ihrer Kundenreise zur Verbesserung von AR haben, einige Einblicke aufgezeigt
werden. Erstens verdeutlicht das Feedback die Notwendigkeit, das Bewusstsein und
die Akzeptanz von AR zu steigern. Unternehmen sollten in Bildungs- und
Marketingkampagnen investieren, die das Potenzial von AR hervorheben und
gleichzeitig dessen Anwendung intuitiv vermitteln, um es fur Konsument*innen attraktiv
zu gestalten. Viele zeigen sich noch skeptisch gegenuber der neuen Technologie,
aufgrund mangelnder Informationen und Kenntnisse. Es empfiehlt sich, die
Benutzerfreundlichkeit von AR-Anwendungen zu verbessern, indem durch Anleitungen
und Tutorials die Hurden des Anwendens erleichtert werden. Weiters konnten
Unternehmen die Personalisierung innerhalb der AR-Anwendung vorantreiben, indem
sie umfassende und prazisere Visualisierungsoptionen bieten, die es den Kund*innen
erlauben, Kleidungssticke entsprechend ihrer individuellen Vorstellungen und
Korpermale zu betrachten und zu kombinieren. Viele Antworten gingen in die Richtung
der Umweltvorteile. Unternehmen sollten diesen Vorteil, insbesondere im Hinblick auf
die Verringerung von Retouren, hervorheben, um die umweltbewussten Kunden
anzusprechen. Diese Einblicke und Empfehlungen bieten Unternehmen im Fashion E-
Commerce strategische Ansatzpunkte, um die Kundenerfahrung zu optimieren und
einen Wettbewerbsvorteil zu erzielen. Bei der letzten offenen Frage, nach den
Erfahrungen mit Augmented Reality im Fashion E-Commerce konnten einige Einblicke
der Konsument*innen gesammelt und analysiert werden. Viele Nutzer*innen aufiern
Zufriedenheit durch die Moglichkeit, Kleidung und Accessoires virtuell anzuprobieren,
betonen aber gleichzeitig die Notwendigkeit einer hoheren Genauigkeit und
Verfugbarkeit der AR-Anwendungen. Am meisten wird die Fahigkeit, Produkte in
realistischen Szenarien zu testen und damit bessere Kaufentscheidungen zu treffen,

geschatzt, wobei einige Nutzer*innen Verbesserungsbedarf bei der Einfachheit der
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Bedienung und intuitiven Nutzung sehen. Als Einschrankungen der aktuellen AR-
Anwendungen im Fashion E-Commerce konnen die ungleichmalige Genauigkeit und
die eingeschrankte Zuganglichkeit auf verschiedenen Geraten und Plattformen
identifiziert werden. Daruber hinaus weisen einige Nutzer*innen auf das Potential hin,
das Einkaufserlebnis, die Customer Experience, durch weitere AR-Funktionalitaten zu
verbessern, beispielsweise durch eine verbesserte Visualisierung der Passform. Auf
Basis dieser Einblicke lassen sich Handlungsempfehlungen, wie die Genauigkeit der
AR-Technologie zu optimieren, um eine realistische Darstellung der Produkte zu
ermoglichen, ableiten. Des Weiteren sollte an der Einfachheit der Nutzung gearbeitet
werden, um auch AR-Neulingen einen einfachen Einstieg zu ermoglichen. Ein weiterer
Ansatzpunkt ist die Integration von AR in soziale Medien und die Bereitstellung
plattformubergreifender Losungen, um eine breitere Nutzerbasis zu erreichen,
Kaufentscheidungen positiv zu beeinflussen und eine einzigartige Customer

Experience Uber alle Touchpoints zu bieten.

11. Conclusio

Die vorliegende Masterarbeit beschaftigt sich mit dem Thema der Erfolgsfaktoren von
Augmented Reality (AR) in der Vorkaufphase der online Customer Journey des
Fashion E-Commerce. Dabei wurde folgende Forschungsfrage definiert: Was sind die
Erfolgsfaktoren von Augmented Reality in der Awareness Phase der online Customer
Journey im Fashion E-Commerce? Um somit einen Beitrag zur aktuellen
Forschungslage zu leisten, wurde eine quantitative Forschung zur Befragung der
Konsument*innen durchgefuhrt, basierend auf den meistgenannten Erfolgsfaktoren
von Augmented Reality, um nahere Einblicke in das Empfinden zu erhalten und ein
Ranking der wichtigsten Erfolgsfaktoren zu erstellen. Durch die sorgfaltige Analyse der
erhobenen Daten und die Anwendung gemischter Methoden konnte aufgezeigt
werden, dass AR eine signifikante Rolle in der Verbesserung der Kundenerfahrung
spielt. Die quantitative Analyse offenbarte ein Ranking der Erfolgsfaktoren, mit der
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Produktprasentation als starkstem Pradikator flr eine positive Customer Journey,
gefolgt von der Angebot- und Rabattintegration, welches sich als unerwartet starker
Faktor ausgewiesen hat, sowie der personalisierten Darstellung. Die
Produktprasentation, insbesondere in Verbindung mit der AR-Technologie, erwies sich
als wirkungsvolle Methode, um Produktdetails hervorzuheben und die Vorstellungskraft
der Kund*innen anzuregen, was letztlich zu einer erhdhten Kaufwahrscheinlichkeit
fuhrt. FUr Unternehmen im Fashion E-Commerce ergibt sich daraus die Empfehlung,
in AR-Technologie zu investieren, die eine hochwertige Produktprasentation
ermoglicht. Zusatzlich sollten personalisierte Darstellungen und ansprechende
Angebote und Rabatte als Teil einer umfassenden AR-Strategie berlcksichtigt werden,
um das Engagement und die Zufriedenheit der Kund*innen zu maximieren. Wertvolle
Impulse fur die Praxis sind also ein gezieltes Marketing, welches die Vorteile von AR
hervorhebt, die Weiterentwicklung der Technologie zur Uberwindung der derzeitigen
Einschrankungen und die Berucksichtigung des Nutzerfeedbacks. Diese Faktoren sind
essenziell, um die Akzeptanz und die Effektivitat von AR zu steigern. Ebenso wird die
Bedeutung von AR als Instrument zur Reduzierung von Retouren und zur Steigerung
des Umweltbewusstseins im E-Commerce deutlich. Zukunftige Forschungen sollten
eine grolere StichprobengroRe anstreben, um die Generalisierbarkeit der Ergebnisse
zu verbessern, sowie fortgeschrittene Methoden zur Behandlung von Multikollinearitat
anwenden. Daruber hinaus ware es interessant, die Langzeiteffekte von AR auf das
Konsumentenverhalten und dessen Einfluss auf die gesamte Customer Journey,
einschlieBlich der Nachkaufphase, zu untersuchen, da es zu dieser Phase ebenfalls
wenige Forschungen gibt. Abschlie3end hat diese Masterarbeit gezeigt, dass AR nicht
nur ein Tool fur die asthetische und informative Produktinszenierung ist, sondern ein
wesentlicher Bestandteil der Customer Journey und Customer Experience im Online-
Handel, der die Art und Weise, wie Konsument*innen interagieren und Entscheidungen

treffen, neu gestaltet. Die gewonnenen Erkenntnisse sind ein Zeugnis fur die
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transformative Kraft von Augmented Reality und das Potential, den Fashion E-

Commerce nachhaltig zu bereichern und voranzutreiben.
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Anhang 1: Online Fragebogen

Fragebogen

1 Vorstellungsszenario

Stellen Sie sich vor, Sie betreten einen virtuellen Raum, in dem die Grenzen zwischen physischer und
digitaler Realitat verschwimmen. Ihre Umgebung wird mit virtuellen Elementen angereichert, die Ihnen
eine einzigartige Moglichkeit bieten, Modeprodukte zu entdecken, auszuprobieren und zu erleben. In
diesem Szenario kénnte eine AR- Anwendung dazu beitragen, dass Sie beispielsweise Ihre
Lieblingsmarke auf eine vollig neue Art und Weise erleben. Vielleicht haben Sie die Moglichkeit, die
neuesten Kollektionen in einem virtuellen Pop-up-Store zu erkunden oder durch personalisierte
Produktvorschlage zu stobern, die auf Ihre individuellen Vorlieben zugeschnitten sind. Sie haben die
Moglichkeit die Schnitte, GréBen und Farben aus den verschiedensten Perspektiven zu begutachten. Eine
virtuelle Anprobe der Kleidungsstucke ist ebenfalls moglich und kann am eigenen Kérper betrachtet
werden. Falls sie noch mehr Informationen bendtigen, sehen sie sich gerne folgendes kurzes Youtube
Video an:

2 Likert Fragen

Bitte geben Sie Ihr Alter an.

O Unter18

O 18bis 24
O 25bis 34
O 35bis 44
O 45 bis 59

O 60 und alter

Bitte geben Sie Ihr Geschlecht an.

O Weiblich

O Mannlich

O Divers
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Wie oft kaufen Sie Kleidung online ein?

(O Sehr haufig
O Haufig

O Gelegentlich
O Selten

O Nie

Haben Sie Erfahrung mit Augmented Reality-Anwendungen?

O Ja
O Nein

(O WeiB ich nicht

3 Likert Fragen 2

Bitte beantworten Sie die folgenden Aussagen zur Nutzung von AR-Anwendungen
wahrend dem online Einkauf von Mode und denken Sie an das Beispiel-Szenario. Denken
Sie sich bitte in den Erstkontakt zu Augmented Reality wahrend dem online Einkauf von
Mode.

Die AR-Funktion in Online Shops zu erlernen, ist fur mich einfach.
(O stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

Es fallt mir leicht, die AR- Funktion im Online Shop gekonnt zu nutzen.
(O stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab



99

Ich finde, dass der Online Shop einfach zu bedienen ist, wenn es um die Bedienung der AR- Anwendung
geht.

(O stimme voll und ganz zu
O stimme zu

(O Weder noch / Neutral
O Lehne ab

(O Lehne stark ab

Ich habe kein Problem mit der AR-Anwendung im Online Shop zu interagieren.
O Stimme voll und ganz zu

(O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

Ich finde die Navigation mit AR beim online Einkauf von Mode einfach.
(O stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehne ab

(O Lehne stark ab

Ich hatte die Kontrolle tber meine Navigation durch die Augmented-Reality-Technologie (Website).
O Stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

(O Lehne ab

(O Lehne stark ab



Ich hatte eine gewisse Kontrolle tGber den Inhalt der Augmented-Reality-Technologie (Website), den ich
sehen wollte.

(O stimme voll und ganz zu
O stimme zu

(O Weder noch / Neutral
O Lehneab

O Lehne stark ab

Ich hatte die Kontrolle tGber das Tempo, in dem ich die Produkte ansehen wollte.
O Stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

O Lehne stark ab

Die Augmented-Reality- Technologie (Website) war in der Lage, schnell und effizient auf meine
spezifischen Bedurfnisse zu reagieren.

(O stimme voll und ganz zu
O stimme zu

(O Weder noch / Neutral
O Lehne ab

O Lehne stark ab

100



Ich wirde die AR Anwendung nutzen und wahlen, um das Produkt zu kaufen.
(O stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

Ich kann mir vorstellen AR fur meinen nachsten Mode Einkauf zu nutzen.
O Stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

Wenn ich die Wahl hatte, wirde ich einen Einkauf mit AR fUr meinen nachsten Einkauf vorziehen.
(O stimme voll und ganz zu
O stimme zu
(O Weder noch / Neutral
O Lehneab

O Lehne stark ab

Ich kaufe gerne online ein, wenn ich die Verwendung der Produkte virtuell erleben kann.
O Stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

O Lehne stark ab
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Ich muss Produkte anfassen und fuhlen, bevor ich sie kaufe.
(O stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

4 Likert 3

Es ist mir wichtig, dass die AR Anwendung auf meine persénlichen Bedurfnisse eingeht.
(O stimme voll und ganz zu

O Sstimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

Es ist mir wichtig, immer Uber neue Méglichkeiten der AR Anwendungen informiert zu werden.
(O stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehne ab

(O Lehne stark ab

Die AR Anwendung entspricht meinen spezifischen Anforderungen.
O Stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab
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Ich werde definitiv ein Produkt kaufen, wenn mich die Werbung durch AR Uberzeugt hat.
(O stimme voll und ganz zu

(O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

Eine gute Werbekampagne erhéht meine Zufriedenheit bei der Nutzung von AR.

O Stimme voll und ganz zu
O stimme zu

(O Weder noch / Neutral
(O Lehne ab

(O Lehne stark ab

Ich kaufe eher ein Produkt welches auf einzigartige Art und Weise beworben wird.
(O stimme voll und ganz zu

(O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

O Lehneab

(O Lehne stark ab

Ich werde eher ein Produkt kaufen, dessen Werbung meine Geflihle berthrt.
(O stimme voll und ganz zu

O stimme zu

(O Weder noch / Neutral

(O Lehne ab

(O Lehne stark ab
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Welche der folgenden Funktionen wirden die Wahrscheinlichkeit einer Nutzung von AR erhéhen?
[C] Mehr Informationen zu dem Produkt
[] Mehr Informationen zu der Marke
\:[ Vorschlage fur Kombinations moglichkeiten basierend auf Ihrer Kaufhistorie
[] Kaufbewertungen von Kunden
D Die Moglichkeit einen eigenen 3D Avatar mit den eignene Mafen anzulegen

[] Es fehlen mir keine zusatlichen Informationen

Haben Sie sonstige Anmerkungen oder Vorschldge zur Verbesserung von Augmented Reality entlang
ihrer Kundenreise, von der Bedarfserkennung bis hin zum Kauf des Produktes, im Online-Modehandel?

%

Falls Sie Erfahrungen mit AR im Fashion E-Commerce haben, teilen Sie dies bitte mit, welche Art von
AR-Anwendungen Sie genutzt haben und wie zufrieden Sie damit waren.

5 Endseite

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!



