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Kunden kaufen nur zogerlich, wenn sie sich die Vorteile
eines Produkts nicht vorstellen kdnnen x Jeder Konsu-
ment weil3, dass es gar nicht so einfach ist, sich vorzustellen,
wie ein Produkt tatsdchlich funktioniert oder welche Vorteile
ein in Anspruch genommener Service tatsdchlich bietet. Die
Schwierigkeit, sich etwas vorzustellen, bezeichnet man im
Marketing als ,Imagination Gap”. Diese mangelnde Vor-
stellungskraft kann dazu flihren, dass Kaufe aufgeschoben
werden oder gar nicht zustande kommen. Obwohl es heute
einen Uberfluss an Medien gibt, stéren Imagination Gaps
weiterhin Kundenerlebnisse in verschiedenen Branchen,
und Unternehmen entgehen betrachtliche Einnahmen. Am

starksten betroffen ist wohl der Onlinehandel, wo Kunden »

ihre virtuellen Einkaufswagen oft verlassen, weil sie sich \//'e/e Unternehmen nutzen
dann doch nicht so sicher sind, ob beispielsweise ein Mdbel- ) ) .

stiick in ihre Wohnung passt. Imagination Gaps treten aber berelfs dle erwejlterte
auch in anderen Kontexten auf, auch zum Nachteil der Kon- Ce. . . .
sumenten. Denken wir zum Beispiel an die Altersvorsorge: ReG/ltat, damlt SICh Ihre

Viele junge Menschen schieben Investitionen auf, weil es

ihnen schwerfallt, sich vorzustellen, dass ihr zukiinftiges Ich Kunden PI’OdU/(tVOI’T.'eI/e
besser dran ware, wenn sie bereits in der Gegenwart regel- besser VOI’St@/leﬂ kénnen'

maRig Geld beiseitelegen wiirden.
K
Augmented und Virtual Reality konnen den Imagination
Gap schlieBen X Um den Imagination Gap zu schlielen
und der Vorstellungskraft der Konsumenten Fliigel zu verlei-
hen, haben sich einige Unternehmen bereits der erweiterten
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assiounc 1 > Wie Augmented Reality den Imagination-Gap der Kunden schlie3t

Augmented
Reality

Funktionsweise
,,es ist hier” zu vermitteln.

AR-Speise- und Getranke-
karte bei Coffeelovers

,Es ist hier”

Projektion digitaler Inhalte in physische Umgebungen, um das Gefiihl von

Beispiele fiir >
geschlossene >
Imagination Gaps

Wie passt ein Produkt in meine physische Umgebung oder zu meinem Look?
Wie ware es, ein Gesprach mit jemandem aus der Vergangenheit oder mit
meinem zukiinftigen Ich zu fiihren?

> Wie kann ich mich in einer anderen Stadt oder auf einem unbekannten

Flughafen zurechtfinden?

Lebensechte digitale Zwillinge, die von ihren physischen Vorbildern nicht zu

Mogliche >
zukiinftige unterscheiden sind.
Entwicklungen > Tragbare AR-Headsets flir Konsumenten

> Integration mit Brain-Computer-Interfaces

Realitat zugewandt, die Augmented Reality (AR) und Virtual
Reality (VR) sowie Mixed Reality (MR) umfasst. AR und VR
sind die Hauptvertreter dieser neuen Technologieklasse. Sie
haben grol3es Potenzial, fiir Unternehmen und Konsumenten
einen Mehrwert zu schaffen. Wahrend AR digitale Inhalte in
physische Umgebungen projiziert und ein Gefiihl von ,es ist

»

hier” erzeugt, versetzt VR die Nutzer in digitale Umgebun-
gen und vermittelt ihnen das Geflihl von ,,ich bin dort”. Die
Abbildungen 1 und 2 fassen zusammen, wie AR- und VR-
Anwendungen funktionieren, liefern Beispiele dafir, wie der
Imagination Gap geschlossen werden kann, und geben einen
Ausblick auf kiinftige Entwicklungen.

AR scheint besser geeignet, die Kaufabsicht flir ein Produkt
zu erhéhen, wahrend VR mehr die allgemeine Einstellung zur
Marke verbessert.

K
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assitounc 2 > Wie Virtual Reality den Imagination-Gap der Konsumenten schlief3t

Virtual
Reality

VirtuaI—ReaIity—Présenfétionstraining

an der Maastricht University

Funktionsweise

Ich bin dort”

Nutzende werden in digitale Umgebungen versetzt und erleben ein Gefiihl von

,,ich bin dort".
Beispiele fiir > Wie werden Layout und Ambiente einer physischen Dienstleistungsumgebung
geschlossene aussehen?

Imagination Gaps > Wie fiihlt es sich an, vor einem groRen Publikum zu prasentieren, und wie
wirkt die Prasentation auf die Zuschauer?
> Wie reagiere ich am besten in herausfordernden Diskussionssituationen?

Mogliche > Das Erstellen eines virtuellen Umfelds wird genauso einfach wie

zukiinftige

Panoramaaufnahmen am Smartphone.

Entwicklungen > Multisensorische Erlebnisse mit Klang, haptischer Berlihrung, Geruch und

Geschmack werden moglich.

> Integration mit Brain-Computer-Interfaces

Mit AR das Digitale ins Physische projizieren < ,Moment
mal, ist das echt?” ist eine haufige Reaktion, wenn Kunden
zum ersten Mal AR nutzen, um Produkte wie IKEA-Mobel,
Ray-Ban-Sonnenbrillen, Make-up von L'Oreal oder die Spei-
sen und Getranke auf der Speisekarte der niederlandischen
Kaffeehauskette Coffeelovers virtuell zu betrachten (siehe
Abb. 1). AR schafft ein einzigartiges Erlebnis, indem es
digitale Inhalte auf magische Weise in der physischen Um-
gebung erscheinen Idsst, in den meisten Fallen mithilfe einer
Smartphone-Kamera. Der Misserfolg von Google Glass wirft
immer noch einen langen Schatten auf tragbare AR-Head-
sets, wobei die schrittweise Markteinfiihrung der Apple Vi-
sion Pro dies bald wieder andern konnte. Dennoch zeigt die
aktuelle Forschung bemerkenswert durchgangig, dass AR
traditionellen Medien wie Bildern und Videos darin tiberlegen
ist, produktbezogene Vorstellungsliicken zu schliel3en. Die

bessere Vorstellungskraft gibt den Kunden Selbstvertrauen
und die notige Sicherheit, um einen Kauf abzuschlieBen.
Zusatzlich zur Unterstlitzung beim Verkauf von Produkten
hilft AR auch dabei, Imagination-Gaps beim Navigieren durch
komplexe physische Raume wie den London Gatwick Airport
zu schlieRen oder sich an wichtige historische Ereignisse zu
erinnern. Zum Beispiel konnen Besucher im lllinois Holocaust
Museum mit Kl-gesteuerten AR-Hologrammen von Holo-
caust-Uberlebenden sprechen, die fiir kommende Genera-
tionen ,weiterleben” und ihre Geschichte erzahlen konnen,
selbst wenn die echten Zeitzeugen bereits verstorben sind.

Mit VR das Physische ins Digitale iibertragen x ,Wird
mir dabei Uibel?” war anfangs eine haufige Sorge von VR-
Neulingen. Glicklicherweise sind die Zeiten vorbei, in denen
Kunden ihre Smartphones in eine Pappschachtel stecken
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mussten, um VR zu erleben, nur um dann von Schwindel-
geflihlen erfasst zu werden. Moderne und erschwingliche
Headsets wie die der Oculus-Quest-Reihe lassen Konsumen-
ten in einen anderen Raum (und eine andere Zeit) eintau-
chen und vermitteln ihnen ein einzigartiges Gefiihl der ,Ich
bin dort”-Prasenz. Auf diese Weise erdffnet VR nicht nur die
Moglichkeit, bestehende Kundenerlebnisse zu verbessern,
sondern auch die Moglichkeit, neue werthaltige Angebote
zu entwickeln. So bietet beispielsweise das niederlandische
Start-up Psylaris VR-Erfahrungen an, die Patienten in der
psychiatrischen Versorgung bei der Verarbeitung von Trau-
mata helfen sollen, wodurch der subjektive Leidensdruck
deutlich reduziert werden kann. VR wird auch in der universi-
taren Ausbildung eingesetzt, da damit Lernerfahrungen ver-
bessert werden konnen und es fiir Studierende leichter wird,
wichtige Soft Skills zu tGiben. An der Universitat Maastricht
gehort beispielsweise das ,,Uben vor dem Spiegel” bald der
Vergangenheit an, denn die Studierenden kdnnen an ihren
Prasentationsfahigkeiten in VR feilen, indem sie in einen
Horsaal mit einem scheinbar realen Publikum eintauchen,
das auf ihre Prasentation reagiert (siehe Abb. 2).

Erkenntnisse aus der Forschung und Leitlinien fiir
Manager X Unsere Ausfiihrungen haben skizziert, wie AR
und VR einen Mehrwert fuir Unternehmen und Kunden schaf-
fen konnen. Die effektive Nutzung dieser Technologien erfor-
dert jedoch eine klare Strategie. In unserer Studie haben wir
wichtige strategische Uberlegungen beleuchtet und kénnen
Managern die folgenden Empfehlungen mitgeben:

> Priifen Sie, ob sich der Einsatz erweiterter Realitat
rechnet X Ineiner Reihe von Studien, die wir gemeinsam
mit der Coffeelovers-Kette durchgefiihrt haben, konnten
wir zeigen, dass der Einsatz von AR-Speisekarten zu
Umsatzsteigerungen fiihrte und den Verkauf von ganzen
Meniis, also Kombiangeboten aus Speisen und Getranken,
ankurbelte. Wenn die AR-Mends fiir Werbung im Laden
eingesetzt wurden, war die Kaufwahrscheinlichkeit fiir ein
ganzes Menu siebenmal hoher als ohne AR-Einsatz. Der
AR-Einsatz fiir Werbung aulRerhalb des Ladens konnte zu-
satzliche Kunden in den Laden locken und flihrte zu einer
Konversionsrate von 26 % und einer hoheren Wahrschein-
lichkeit flir den Kauf eines Produktbiindels.

> AR oder VR? Wahlen Sie den richtigen Technologie-
typ fiir Ihre Zielsetzungen X Welche Technologien
sich am besten eignen, um bestimmte Marketingziele
zu erreichen, ist situationsabhdngig. In einer kdrzlich
durchgefiihrten Studie haben wir uns auf Anwendungen
im Experiential Retailing konzentriert, bei dem Handler
physische Produkte verkaufen, indem sie besonders auf
Design und Atmosphare des Ladens setzen. Wir haben
Hinweise gefunden, dass AR besser geeignet ist, die Kauf-
absicht fiir ein Produkt zu erhohen, wahrend VR mehr die
allgemeine Einstellung zur Marke verbessert. Wir fiihren
dies darauf zurlick, dass die Technologien unterschiedliche
Vorstellungsdimensionen anregen: Produktbezogene
Vorstellungen wie z.B. bestimmte Produkteigenschaften
kann man besser mit AR ausldsen, wahrend sich kontext-
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Es ist wichtig, den Einsatz von AR und VR auf
die Kundenbeddrfnisse in bestimmten Phasen der
Customer Journey abzustimmen.

bezogene Vorstellungen wie z.B. das Ambiente in einem
Laden besser mit VR stimulieren lassen.

> Nutzen Sie AR und VR in verschiedenen Phasen der
Customer Journey X Es ist auch wichtig, den Einsatz
von AR und VR auf die Kundenbediirfnisse in bestimmten
Phasen der Customer Journey abzustimmen. Auf dem
Weg von Bewusstsein und Interesse zu einer Entschei-
dung und Handlung entstehen ganz unterschiedliche
Imagination Gaps, die mit AR und/oder VR liberwunden
werden konnen. Entlang der Customer Journey gibt es
Einsatzbereiche fir beide Technologien. Bei Online-zu-0ff-
line-Journeys scheint zunachst der Einsatz von AR vorteil-
haft, damit sich Kunden leichter entscheiden kdnnen, was
sie kaufen wollen. VR kann dann das Kauferlebnis im Store
bereichern und Kunden dabei unterstiitzen, sich Konsum-
situationen mit den Produkten besser vorzustellen.

> Reagieren Sie auf Bedenken der Kunden in Bezug auf
Privatsphare und Filter X Bei unseren Untersuchungen
haben wir festgestellt, dass Kunden neuartige Bedenken
gegenuber AR und VR entwickeln. Ihre Sorge gilt beispiels-
weise den zusatzlichen Moglichkeiten, mittels AR und VR
potenziell sensible, kontextbezogene Daten zu sammeln,
z.B. dariiber, wie Konsumenten ihre Wohnung mit AR de-
korieren wiirden oder wie sie sich in VR-Raumen bewegen
und interagieren. Auch Angebote wie AR-Gesichtsfilter,
die ein falsches Realitatsgefiihl und damit eine verzerrte
Selbstwahrnehmung erzeugen kdnnen, bereiten Sorgen.
Richtlinien fir die ethische Nutzung von AR und VR sind
noch kaum vorhanden. Unternehmen haben daher die
Chance, mit gutem Beispiel voranzugehen und verant-
wortungsvolle Geschaftspraktiken zu entwickeln, wie bei-
spielsweise die Plattform Pinterest, die auf AR-Filter zur
Hautglattung bewusst verzichtet, um korperdysmorphe
Storungen zu bekampfen.

Und die Entwicklung geht weiter: Neuro-Enhanced
Reality > Jenseits von AR und VR zeichnet sich bereits die
nachste Spitzentechnologie ab. Brain-Computer-Interfaces
(BCI) werden zunehmend in Devices wie z.B. Kopfhorer von
Neurable oder Baseballmitzen von NextMind integriert — sie

konnen die Gehirnaktivitat in Steuerungsimpulse fir ein
digitales Gerat umwandeln. Dies ebnet den Weg fiir eine
Neuro-Enhanced Reality (NeR), die ein neuartiges Erleben
von AR und VR ermoglicht — namlich ohne die physische
Steuerung eines Gerats. Wahrend eines VR-Einkaufserlebnis-
ses brauchen Kunden beispielsweise einfach nur zu denken,
wohin sie als Nachstes gehen wollen oder welche Produkte
angezeigt werden sollen. Langerfristig konnte NeR den
Imagination Gap sogar ganz beseitigen, und zwar mit BCls,
wie sie z.B. von Neuralink entwickelt werden. Diese Gerdte
konnen nicht nur die Hirnaktivitat lesen, sondern auch
aktiv Hirnregionen durch Implantate stimulieren. Obwohl
das alles noch recht futuristisch klingt, sind auch alltagliche
Anwendungsszenarien vorstellbar: Zur virtuellen Begutach-
tung eines moglichen Urlaubsresorts konnten Kunden mit
NeR nicht nur vor der Buchung sehen, wie das Hotel oder
der Strand aussehen, sondern auch das Essen im Restaurant
,riechen” oder ,,schmecken” oder die Meeresbrise auf der
Haut , splren”. X
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