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Arbeitspapier Nr. 66

Forschungsdokumentation Uber die Rolle des stationaren Einzel-
handels (in der Luxusmodebranche) sowie Uber den Einsatz von
digitalen Technologien am POS zur Schaffung eines mehrwert-
stiftenden Shoppingerlebnisses.

Literaturgestitze Analyse.

Ausarbeitung des wissenschaftlichen Standes zu dem Einsatz
von digitalen Technologien in (Luxusmode-)Geschaften sowie
der Erschaffung eines kaufentscheidenden Mehrwerts.

Identifikation und Konkretisierung des weiteren Forschungsbe-
darfs.

In Zeiten der voranschreitenden Digitalisierung stellt es fur stati-
onare (Luxusmode-)Geschafte eine grol’e Herausforderung dar,
sich im Markt von Online- und Offline-Wettbewerbern zu diffe-
renzieren und die Konsumentenbedurfnisse angemessen zu er-
fullen. Dies wirft die Frage auf, wie das Shoppingerlebnis in (Lu-
xus-)Einzelhandelsgeschaften zukunftig gestaltet sein sollte, um
einen kaufentscheidenden Mehrwert zu erschaffen.

Ein vielversprechendes Instrument stellen digitale Technologien
dar. Sie heben sich von klassischen Ladengestaltungsinstru-
menten dadurch ab, dass sie die Vorteile der digitalen und rea-
len Welt verbinden und daraus ein Mehrwert fur Konsumenten
erwachsen kann. So kann durch den Einsatz innovativer, digita-
ler Instrumente am POS das Shoppingerlebnis auf ein neues Er-
lebnislevel gehoben werden.

Erste Studien haben gezeigt, dass Konsumenten positiv auf den
Einsatz von digitalen Instrumenten am POS reagieren. Jedoch
fehlt bisher tiefergehende Forschung. Um diese Forschungslu-
cke zu adressieren, sollte der Einsatz von digitalen Instrumenten
am POS von (Luxus-)Modemarken und deren Einfluss auf das
Konsumentenverhalten empirisch untersucht werden.
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Zielgruppe: Wissenschaftler, Praktiker und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des (Luxus-)Markenmanagements
und Marketings.
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1. Themeneinfihrung in die Relevanz von digitalen Instrumenten am POS

1.1 Herausforderungen und aktuelle Entwicklungen im stationaren

Einzelhandel

,Der stationare Handel bleibt fur deutsche Verbraucher relevant, doch das Erlebnis vor
Ort ist ausbaufahig.“! Zu diesem Ergebnis kommt eine reprasentative Befragung der
Wirtschaftspriifung, Steuer- und Unternehmensberatung PWC.2 Knapp 60 Prozent der
deutschen Verbraucher kaufen mindestens einmal in der Woche in stationaren Ge-
schaften ein. Im Jahr 2016 lag der Wert noch bei 46 Prozent (siehe Abbildung 1).2
Bereits seit 2013 hat sich die Anzahl von Konsumenten, die mindestens einmal in der
Woche im stationaren Einzelhandel einkaufen, jahrlich konstant erhéht. Somit kann ein

gewisser Trend zu Gunsten des stationaren Einzelhandels identifiziert werden.

IR
B 38%
R 41 %
EEEERERERERRE"
B 59%

MW 2013 W 2014 B 2015 2016 B 2017 B 2018

n=1.008 (mindestens einmal in der Woche)

Abbildung 1: Haufigkeit des Einkaufs im stationaren Einzelhandel von 2013 bis 2018.
Quelle: WULFF/RUMPFF/RAIMUND (2018), S. 9.

Auch im Landervergleich zeigt sich, dass die deutschen Konsumenten den Einkaufs-
kanal des stationaren Handels am meisten nutzen. Mit acht Prozent weniger (das ent-
spricht 51 Prozent) folgt auf Platz zwei Russland. Der europaische Durchschnitt liegt
bei 43 Prozent (siehe Abbildung 2).4

1 PWC (2018b).

2 PWC hat eine reprasentative Befragung von 1.000 deutschen Konsumenten durchgefiihrt. Vgl.
PWC (2018b).

3 Vgl. PWC (2018a). PWC hat fiir den ,Global Consumer Insights Survey 2018“ 22.000 Verbraucher
in 27 Landern befragt, darunter 1.000 deutsche Konsumenten.

4 Vgl. WULFF/RUMPFF/RAIMUND (2018), S. 10.
© markstones 2020 Arbeitspapier Nr. 66 1
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59%
Deutschland

Anmerkung: Lander, die nicht farblich hervorgehoben sind, haben nicht an der Befragung teilgenommen.

Abbildung 2: Anteil der Verbraucher, die wochentlich im stationdaren Einzelhandel einkaufen.
Quelle: WULFF/RUMPFF/RAIMUND (2018), S. 10.

Auch in Belgien (2015: 30 Prozent; 2018: 40 Prozent), Italien (2015: 38 Prozent; 2018:
48 Prozent) und Frankreich (2015: 35 Prozent; 2018: 45 Prozent) steigt die Bedeutung
des stationaren Handels in den letzten Jahren an, jedoch auf einem niedrigeren Niveau
als in Deutschland. In anderen Landern wie zum Beispiel den Niederlanden (nur 33
Prozent der Niederlander kaufen mindestens einmal in der Woche im Einzelhandel
ein) oder in Schweden (27 Prozent) ist der Einzelhandel flr die Konsumenten weniger

relevant.®

Im Altersvergleich zeigt sich, dass in Deutschland insbesondere die jungeren Genera-

tionen den stationaren Einzelhandel aufsuchen. In der Altersgruppe der 18- bis 24-

5 Vgl. WULFF/RUMPFF/RAIMUND (2018), S. 10.
© markstones 2020 Arbeitspapier Nr. 66 2
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Jahrigen erledigen 61 Prozent der Konsumenten mindestens einen Einkauf in der Wo-

che im physischen Ladengeschaft.®

Christian Wulff, Leiter des Geschaftsbereichs Handel und Konsumguter bei PWC in
Deutschland, behauptet, dass der stationdre Einzelhandel auch zukunftig relevant
und attraktiv bleiben werde, da die Konsumenten die Produkte weiterhin anfassen,

ausprobieren und auf eine personliche Beratung nicht verzichten mochten.’

Wie die PWC-Studie ebenfalls offengelegt hat, sind die Konsumenten mit dem Erlebnis
im stationaren Einzelhandel jedoch nicht zufrieden. Aufgrund der wahrgenommenen
Austauschbarkeit von Marken in physisch-funktionaler Hinsicht®, streben Konsumen-
ten nach emotionalen Erlebnissen.® Die Erlebnisorientierung kann als grundle-

gende Eigenschaft der gegenwirtigen Gesellschaft identifiziert werden.°

Konsumenten streben nach personalisierten Erlebnissen mit Marken und sind be-
strebt, eine Beziehung zu dieser aufzubauen, anstatt nur Produkte zu kaufen.'" Zu
dieser Veranderung im Konsumentenverhalten addiert sich, dass Konsumenten auf-
grund der Informations- und Kommunikationsinstrumente, die im Zuge der Digitalisie-
rung entstanden sind, sich immer besser informieren kdnnen und dies auch tun. Die
Konsumenten verfigen so Uber einen Wissensvorsprung, auf den sich der Handel ein-
stellen sollte. Jedoch ergeben sich aus dem neuen Konsumentenverhalten auch viel-
faltige Chancen fur Unternehmen, innovative Informations- und Servicelésungen zu
implementieren. Denn auch an digitalen Technologien als ergdnzende Serviceinstru-
mente am POS (Point of Sale) sind 55 Prozent der Deutschen interessiert.'? Vor-
nehmlich die Generation der unter 30-Jahrigen setzt in Bezug auf die Serviceanforde-
rungen im Einzelhandel neue Malstabe. Insbesondere digitale Services sind flr
diese Generation héchst relevant.’® 43 Prozent wollen die Produktverfligbarkeit on-

line einsehen, rund jeder Dritte mochte sehen, wie voll es in einem Laden ist oder

6 Vgl. WULFF/RUMPFF/RAIMUND (2018), S. 9.
7 Vgl. PWC (2018a).

Die wahrgenommene Austauschbarkeit von Marken resultiert aus der Sattigung vieler Markte. Vgl.
MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 767.

®  Vgl. GROPPEL-KLEIN/KROEBER-RIEL (2013), S. 160-161.

0 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 767.

" Vgl. MORGAN (2019).

2 vgl. PWC (2018b).

3 vgl. PWC (2018b).

© markstones 2020 Arbeitspapier Nr. 66 3
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Produkte online bestellen und diese anschlieltend personlich im Geschaft abholen
(Click and Collect).™

Ein moglicher Losungsansatz, um die aktuellen Bedurfnisse und Erwartungen der
Konsumenten zu bedienen, besteht in digitalen Technologien wie Augmented Re-
ality (AR), Virtual Reality (VR) und Mixed Reality (MR). Durch den Einsatz von AR
konnen beispielsweise real im Geschaft prasentierte Produkte um nitzliche Zusatzin-
formationen visuell angereichert werden. Es wird moglich, Produktdetails, Ausstat-
tungsmerkmale oder andere unterhaltende Elemente direkt in das Sichtfeld der Kon-
sumenten einzublenden.’™ Fur erklarungsbedirftige und komplexe Produkte bote es
sich an, auf VR-Installationen zurtickzugreifen. Mit Hilfe von VR wird es mdglich, Pro-
dukte ganz nach den subjektiven Vorstellungen der Konsumenten in einen personli-

chen Kontext zu bringen.®

Das Erlebnis von Konsumenten im Einzelhandel kann durch den Einsatz von digitalen
Technologien somit personalisiert, individualisiert und emotionalisiert werden. Zu-
dem stellt die Nutzung von AR, VR und MR im Einzelhandel eine neue Stufe im Be-

reich von Einkaufserlebnissen dar.'”

1.2 Herausforderungen und aktuelle Entwicklungen im stationaren

Einzelhandel der Luxusmodebranche

GODEY, LAGIER und PEDERzOLI haben ein gesteigertes Interesse der Luxusguterher-
steller am Point of Sale (POS) als eine Form der Markenkommunikation konstatiert
und beschreiben den Point of Sale daher treffend als ,the link which unites luxury
goods and their consumers“'®. Dass insbesondere physische Ladengeschéfte fiir Lu-
xusmarken relevant sind, wird auch an der Prognose von D’ARPIZIO und LEVATO deut-
lich. Sie prognostizieren, dass bis 2025 weiterhin 75 Prozent aller Luxuskaufe im Be-
reich Kleidung, Schmuck, Schuhe sowie Accessoires in stationdren Geschaften statt-

finden werden."®

14 Vgl. PWC (2018b).

S Vgl. SCHAFER (2016).

6 \Vgl. SCHAFER (2016).

7 Vgl. SCHAFER (2016).

8 GODEY/LAGIER/PEDERZOLI (2009), S. 528.
% Vgl. D’ARPIZIO/LEVATO (2017), S. 1.
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Eine Ursache, die diese Prognose stutzt, liegt im weiterhin vorherrschenden Drang der
Luxuskonsumenten nach Erlebnisshopping.?® Luxuskonsum per se kann als Erlebnis
klassifiziert werden.?" So gaben in einer STATISTA-Umfrage?? 81 Prozent der Befragten
an, dass der Kauf von personlichen Luxusgiitern®: fiir sie ein besonderes Ereignis dar-
stelle.?* Die besondere Relevanz von stationaren Luxusgeschaften fiir die Erschaffung
von Erlebnissen fuhren sowohl MULLER als auch THIEMER aus, denn insbesondere La-
dengeschafte kdnnen so gestaltet werden, dass das Einkaufen fur den Konsumenten
zum Erlebnis wird. Der Vorteil des stationaren Handels gegenuber Online-Shops be-
steht darin, dass die Konsumenten die dortige Atmosphare physisch und mit allen flnf
Sinnen wahrnehmen koénnen.?® Durch die Ansprache maglichst vieler Sinne in Kombi-
nation, wie MULLER und HULTEN, BROWEUS und VAN DIJK betonen, kann das Einkaufs-

erlebnis?® von Konsumenten besonders wirkungsvoll beeinflusst werden.?’

Im Rahmen der identitatsbasierten Markenflihrung stellt das Einkaufserlebnis ein
Markenerlebnis dar. Das Markenverhalten fasst alle Produkt- sowie Serviceleistun-
gen einer Marke zusammen. Diesem Verhalten der Marke an allen Brand Touch Points
steht das Markenerlebnis direkt gegenuber. Jenes Markenerlebnis ist stets individuell
und entsteht entlang der gesamten Customer Journey?®, wahrend der Konsument mit
der Marke in Kontakt kommt. Demzufolge stellt das Shoppingerlebnis auch eine Spe-
zialform des Markenerlebnisses dar. Samtliche Erfahrungen in Form von Markener-

lebnissen pragen schlieldlich das Markenimage bei den Konsumenten, nachdem die

20 Vgl. BAIN & CoMPANY (2019); Vgl. PwC (2018), Vgl. DIETZ (2015); Vgl. BACKSTROM/JOHANSSON
(2006), S. 417; Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 767.

21 Vgl. GROPPEL-KLEIN/KROEBER-RIEL (2013), S. 153-154; Vgl. ATWAL/WILLIAMS (2009).

22 Fir die Umfrage wurden insgesamt 1.015 Personen der deutschsprachigen Bevolkerung ab 18
Jahren online befragt, die mindestens einmal im Jahr shoppen (online oder offline) gehen und in
den letzten drei Jahren mindestens ein personliches Luxusprodukt einer gangigen Luxusmarke neu
oder gebraucht erworben haben. Vgl. STATISTA (2018).

23 Unter dem Begriff der persdnlichen Luxusgiiter werden alle Produkte aus den Bereichen Kleidung,
Schmuck, Schuhe sowie Accessoires zusammengefasst. Vgl. BAIN & COMPANY (2019); Vgl. STA-
TISTA (2018).

24 Vgl. STATISTA (2018).

25 Vgl. HULTEN (2009), S. 259.

2% Die Begriffe Einkaufserlebnis und Shoppingerlebnis werden synonym verwendet. Siehe Kapitel 2.1.

27 Vgl. MULLER (2012), S. 2; Vgl. HULTEN/BROWEUS/VAN DIJK (2009), S. 173.

28 Unter dem Begriff der Customer Journey werden die verschiedenen Phasen wahrend einer Kau-
fentscheidung, sowohl auf B2C- als auch auf B2B-Markten, zusammengefasst. Der traditionelle
Prozess verlauft trichterférmig: Zu Beginn werden viele Informationen gesammelt, diese werden
dann nach Relevanz selektiert, die Auswahl also verdichtet und am Ende wird im besten Fall das
aus Konsumentensicht optimalste Angebot ausgewahlt. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EI-
SENBEIR (2019), S. 127-128.
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Markenbedirfnisse mit den Markenerfahrungen abgeglichen wurden.?®

Weiter ist zu beachten, dass sich die Zielgruppe mit dem grof3ten Potential flr Luxus-
marken derzeit stark wandelt. Mit dem Wechsel der Hauptzielgruppe gehen auch ver-
anderte Erwartungen an das Shoppingerlebnis sowie an die Ladengeschafte einher.
So hangt die zukunftige Umsatzentwicklung im Markt fur persdnliche Luxusguter maf3-
geblich von den Generationen Y (1981 bis 1999 geboren) und Z (ab 2000 geboren)
ab. 40 Prozent aller Kaufe von persdnlichen Luxusgutern werden heute bereits von
den 16- bis 35-Jahrigen getatigt.3° Wie eine aktuelle PWC-Studie herausgefunden hat,
gehen 59 Prozent der 18- bis 24-Jahrigen mindestens einmal in der Woche im statio-
naren Einzelhandel einkaufen. Keine andere Altersgruppe verflugt Uber einen derart
hohen Wert.3' Da die Generationen Y und Z zu den Digital Natives z&hlen und sie
somit besonders digitalaffin sind, haben sie auch andere Erwartungen an stationare
Geschafte als die dlteren Generationen.?? Sie fordern immer mehr digitale Interaktio-
nen am POS sowie innovative Einkaufserlebnisse.3 Um den Erwartungen der Konsu-
menten als stationarer Handler nun gerecht werden zu kdnnen, muss der Handler auch
auf der stationéren Flache mit digitalen Konzepten begeistern.3* ATwAL und WILLIAMS
fassen daher treffend zusammen, dass ,innovative experience design will become an

increasingly important component of luxury marketing”.3°

Fir die vorliegende Arbeit wird der Fokus auf vertikal integrierten
Luxusmodegeschaften liegen, also auf Geschaften, die direkt von den Luxusmarken
selbst oder als Franchise-Geschafte gefuhrt werden. Diese Eingrenzung erfolgt, da so
kein Einfluss von anderen Marken, von markenfremden Werbematerialien oder
anderen markenfremden Ladengestaltungselementen ausgeht. Dadurch obliegt die
gesamte Gestaltung des Ladengeschafts dem Markenmanagement und kann

markenkonform gestaltet werden.

Ausgehend von den vorhergehenden Betrachtungen stellt sich die Frage, wie

Luxusmodemarken auf diese Veranderungen kundenorientiert reagieren kdbnnen, um

2% Vgl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 15.

30 Vgl. KOEHLER (2017); Vgl. BAIN & COMPANY (2019).

31 vgl. PWC (2020).

32 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 151-152; Vgl. SCHNITZSPAHN (2020).

33 Vgl. METTER (2018), S. 61; Vgl. PANTANO (2014), S. 348.

3 vgl. PWC (2015).

35 ATWAL/WILLIAMS (2009).
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weiterhin den aktuellen Herausforderungen des Marktes gerecht zu werden. Wie
konnen stationare Geschafte von Luxusmodemarken so gestaltet werden, dass sie die
aktuellen Konsumentenanforderungen befriedigen koénnen, ergo ein neues

Erlebnislevel mit kaufentscheidendem Mehrwert erschaffen?

Mdgliche Losungsansatze bieten digitale Instrumente, die in Folge der Technisierung
entstanden sind: Virtual Reality, Augmented Reality sowie Mixed Reality.*® Sie er-
fahren derzeit als neues Forschungsgebiet zunehmend an Aufmerksamkeit.?” Je-
doch ist an dieser Stelle zu betonen, dass es sich hierbei lediglich um Instrumente
handelt, die fur die Erreichung von Zielen eingesetzt werden. Im Kern geht es vielmehr
darum, eine neuartige, digitalbasierte Customer Experience im stationaren Luxusein-

zelhandel zu erschaffen.38

Sowohl Informations- und Kommunikationstechnologien, aber auch Augmented Rea-
lity (AR), Virtual Reality (VR), Mixed Reality (MR) und Kiinstliche Intelligenz (KI)*° stel-
len innovative Wege dar, die Ladengeschafte zu gestalten und den Konsumenten die
Marke auf neuartige Wege erleben zu lassen.*® Eine McKINSEY Studie*! offenbart,
dass insbesondere das Potential von VR und AR fur den Einzelhandel bei weitem noch
nicht ausgeschopft ist. 67 Prozent der Befragten gaben an, noch keinerlei Erfahrungen
mit dem Einsatz von VR oder AR im Einzelhandel gemacht zu haben.*? Dabei kann
der Einsatz von VR und AR den Konsumenten unter anderem ermoglichen, die Funk-
tionalitat des Produktes und die Passgenauigkeit zu testen, weitere Produktinformati-

onen zu sammeln sowie Anwendungsmaoglichkeiten zu simulieren.*3

Die oben bereits erwahnte STATISTA-Umfrage belegt, warum Luxusmarken in stationa-
ren Geschaften auf innovative Instrumente setzen sollten. 62 Prozent der Befragten

gaben an, direkt im Ladengeschaft auf neue Produkte im Bereich der persodnlichen

3% Vgl. KNOPPE (2018), S. 2, 22; Vigl. WILD (2018), S. 32.

37 Vgl. NIkic-CEMAS (2020); Vgl. KNoPPE/WILD (2018).

38 Vgl. GROSCH/WENDT (2018), S. 41-42, Vgl. KNOPPE (2018), S. 23.

3 Vgl. PlIoTROWICZ/CUTHBERTSON (2014), S. 10.

40 Vgl. MAHRDT (2016), S. 7; Vgl. STIENINGER/AUINGER/RIEDL (2019), S. 49.

41 MCKINSEY hat in einer Studie das Shopping-Verhalten europaischer sowie US-amerikanischer Kon-
sumenten erfragt. Dazu wurden im Februar 2019 mittels Online-Umfrage jeweils circa 500 Proban-
den aus Frankreich, Deutschland und GroRbritannien sowie rund 1100 Probanden aus den USA
befragt. Das Alter der Studienteilnehmer lag dabei zwischen 18 und 69 Jahren. Vgl. MOLLER (2019).

42 Vgl. MOLLER (2019).
43 Vgl. MOLLER (2019).
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Luxusguter aufmerksam zu werden, bei 47 Prozent werde das Interesse durch Schau-
fenster geweckt. Der stationare Handel bleibt somit einer der Hauptkontaktpunkte,
an dem das Kaufinteresse von Luxuskonsumenten geweckt wird. Auch die Anzahl
an Luxuskonsumenten, die mindestens einmal im Monat offline in Luxusladen stébern,
ist mit 56 Prozent beachtenswert. Diese hohe Frequenz lasst den Schluss zu, dass

der Einzelhandel fur Luxuskonsumenten als Inspirationsquelle bedeutend ist.

In der Umfrage wurden noch weitere Vorteile von Offline gegentber Online deutlich.
76 Prozent der Befragten sehen einen entscheidenden Vorteil** von Offline gegeniber
Online darin, dass sie die Produkte sehen und flihlen kdnnen. 52 Prozent schatzen
insbesondere die Beratung durch das Fachpersonal vor Ort. 50 Prozent der Befragten
bevorzugen die sofortige Mitnahme der Produkte. Auch fur 47 Prozent ist das Ein-

kaufserlebnis Offline ein entscheidender Vorteil.4°

Fahrt man nun diese statistischen Erkenntnisse mit den oben erwahnten Erwartungen
der digitalaffinen Zielgruppen zusammen, zeigt sich das Potential von VR- und AR-
Instrumenten fur den stationaren Handel. Durch den Einsatz von VR- und AR-Instru-
menten konnen Einzelhandler den Konsumentenforderungen nach digitalen Konzep-
ten gerecht werden sowie den Konsumenten innovative und einzigartige Einkaufser-

lebnisse bieten, die zum kaufentscheidenden Mehrwert werden kdnnen.4®

1.3 Augmented Reality, Virtual Reality und Mixed Reality als innovative,
digitalbasierte Instrumente fur die Gestaltung von stationaren

Luxuseinzelhandelsgeschiften

Angesichts des starken Drangs der Gesellschaft nach Erlebnisshopping missen sta-
tionare Geschafte heute mit besonderen Storegestaltungen um die Aufmerksamkeit
der Luxuskonsumenten werben.#” Jedoch handelt es sich bei der Erlebnisorientierung
im Handel um kein neues Phanomen. Bereits seit knapp 40 Jahren existiert Forschung

auf dem Gebiet des Erlebniskonsums.*® Die Neuartigkeit besteht darin, dass sich die

4 Im Rahmen der STATISTA-Umfrage waren bei der Frage nach den Vorteilen des stationdren Handels
Mehrfachnennungen mdglich. Vgl. STATISTA (2018).

45 Vgl. STATISTA (2018).
46 \/gl. PWC (2015).

47 Vgl. BAIN & CoMPANY (2019); Vgl. PwC (2018), Vgl. DIETZ (2015); Vgl. BACKSTROM/JOHANSSON
(2006), S. 417; Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 767.

48 Vgl. WEINBERG/GROPPEL (1988).
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Erwartungen der Luxuskonsumenten sowie die Mdglichkeiten, die Unternehmen flr
die Gestaltung von Einkaufserlebnissen zur Verfigung stehen, in den letzten Jahren

aufgrund der Digitalisierung bedeutend verandert haben.4°

Die grofite Veranderung im Zusammenhang mit der Digitalisierung flr den Luxushan-
del wird nicht in dem alleinigen Auf- bzw. Ausbau eines Online-Shops liegen. Vielmehr
wird die Digitalisierung des gesamten Einkaufserlebnisses fir den Konsumenten

und somit in der Digitalisierung des Point of Sale in den Fokus riicken.%®

Insbesondere das Erfahren von Marken und Produkten, die menschliche Interaktion
sowie Erlebnisse sind entscheidende Faktoren fiir den Einzelhandel.®! Erfolgsverspre-
chend scheint daher die Verbindung von digital und real im Handel zu sein, die auch
als Hybrid Retail bezeichnet wird.>? Im Hybrid Retail konnen die Vorteile des statio-
naren Handels ausgeschopft und um digitale Technologien erweitert werden (vgl. Ab-
bildung 1).5% Vorzugsweise Augmented Reality-, Virtual Reality- und Mixed Reality-
Instrumente eignen sich dazu, die Erlebnis- und Servicequalitat in physischen Luxus-

geschaften zu erweitern und zu optimieren.

Stationarer Digitale
Handel Tools

Reales Erlebnis H y b r i d
S :
(zufeélligz Retail
Entdeckung)

uvm.

Virtual Promoter
Beacons
Augmented Reality
Virtual Reality
Tangible Consultant
Smart

uvm,

Abbildung 3: Hybrid Retail.
Quelle: METTER (2018), S. 61.

49 Vgl. MAHRDT (2016), S. 7; Vgl. STIENINGER/AUINGER/RIEDL (2019), S. 49.

%0 vgl. METTER (2018), S. 61.

51 Vgl. NIEMEIER/ZOCCHI/CATENA (2014), S. 116; Vgl. STATISTA (2018).

52 vgl. METTER (2018), S. 61.

5 Vgl. METTER (2018), S. 61.
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Durch die Verbindung von real und digital ist es mdglich, den primar vom reinen Kauf-
akt gepragten Point of Sale zum vielschichtigen Point of Experience (POE) und somit
zu einem Ort unverwechselbarer, einpragsamer Markenerfahrungen weiterzuent-

wickeln.%*

STIENINGER, AUINGER und RIEDL unterscheiden fur den Einsatz von digitalen Technolo-
gien im Einzelhandel zunachst drei Phasen, in denen die jeweiligen Technologien ein-
gesetzt werden kénnen. Dabei orientieren sie sich am Kaufprozess und teilen die Pha-
sen in die Vorverkaufs-, die Kauf- sowie die Nachkaufphase ein.>® Vor allem die Star-
ken des Handels — guter Service sowie kompetente Beratung®® — kénnen durch den

Einsatz digitaler Technologien weiter optimiert werden.%’

In der Wissenschaft erfahrt die Erforschung von digitalen Instrumenten wie AR, VR
und MR fur den Einsatz von markenbezogenen Zwecken zunehmend an Aufmerksam-
keit. Wahrend die ersten Forschungsbeitrage noch Uberwiegend technisch fokussiert

waren®8, verschiebt sich der Fokus nunmehr zusehends auf das Nutzungserlebnis®®.

NIKIC-CEMAS®? hat beispielsweise untersucht, inwieweit sich VR dazu eignet, in der
internen Markenkommunikation eingesetzt zu werden. Dafur hat sie die einstellungs-
formende Wirkung von VR auf Mitarbeiter untersucht. NIKIcC-CEMAS Forschung liefert
empirische Ergebnisse, dass VR ein zielwirksames Instrument der internen Mar-

kenkommunikation darstellt.®’

Nach dem besten Wissen der Autoren existiert bisher jedoch keine explizite Forschung
dazu, wie der Einsatz von AR, VR und MR in Luxusmodegeschaften sich auf das
Verhalten von Luxuskonsumenten auswirkt. Es stellt sich demzufolge die Frage, wie
die einzelnen digitalen Instrumente konkret ausgestaltet sein sollten, damit sie

Konsumenten einen kaufentscheidenden Mehrwert bieten konnen. Zusatzlich ist offen,

5 Vgl. KILIAN (2012), 42.

% Vgl. STIENINGER/AUINGER/RIEDL (2019), S. 54.
% Vgl. STATISTA (2018).

57 \Vgl. PWC (2015).

% Vgl. GOVEN ET AL. (2009).

% Vgl. OLSSON/VAANANEN-VAINIO-MATTILA (2011).

60 Obwonhl die Forschung von Nikic-CEMAS sich mit dem Einsatz von VR in der internen Markenkom-
munikation befasst hat, wird sie dieser Arbeit zu Grunde gelegt. Dies erfolgt, da die Ziele der inter-
nen und externen Markenkommunikation gut vergleichbar sind. Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 8.

61 Vgl. Nikic-CEMAS (2020).
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welche Kombination von digitalen Instrumenten untereinander, aber auch mit ande-
ren Instrumenten am POS, am zielfuhrendsten ist. DarUber hinaus ist ebenfalls noch
zu untersuchen, wie die Wirkung auf unterschiedliche Zielgruppen und Arten von

Luxusmodemarken ist.

Eine Untersuchung des Wirkungszusammenhangs von digitalen Instrumenten und
der Stiftung eines kaufentscheidenden Mehrwerts ist fur die Klarung dieser Fragen
daher unerlasslich. Die Untersuchung dieses Wirkungszusammenhangs ist von hoher
Relevanz, da sich fur Luxusmodemarken die dringende Frage stellt, mit welchen L6-
sungsansatzen sie den digitalgepragten Konsumentenerwartungen nach innovativen

Shoppingerlebnissen begegnen kénnen.

Durch den Einsatz von digitalen Instrumenten im stationaren Luxuseinzelhandel wer-
den zwei Dinge beeinflusst: Zum einen wird das Shoppingerlebnis gepragt. Gerade
durch die veranderten Anforderungen der Digital Natives an stationare Geschafte ist
der Einsatz von AR, VR und MR wichtig. Zum anderen wird dadurch auch die Marke-
Kunde-Beziehung beeinflusst. Wie eine derart technologisch vermittelte Beziehung
jedoch auf die Luxuskonsumenten wirkt, ist ebenso wenig erforscht, wie der Einfluss
auf das Markenerlebnis. Sofern digitale Instrumente nun aber einen zusatzlichen Nut-
zen fur Konsumenten bieten, kann daraus ein kaufentscheidender Mehrwert erwach-
sen. Um Konsumenten genau diesen Mehrwert bieten zu kénnen, ist es unerlasslich,
die Wirkung von digitalen Instrumenten am POS auf den Luxuskonsumenten zu erfor-

schen.
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2. Theoretische Fundierung und konzeptioneller Bezugsrahmen fir den Ein-

satz von digitalen Instrumenten im stationaren Einzelhandel

2.1 Herleitung und Definition des Erlebnisbegriffs

Es sollen folgend die verschiedene Erlebnisbegriffe Customer Experience, Markener-
lebnis und Shoppingerlebnis definiert und voneinander abgegrenzt werden, da sie in-

haltlich voneinander abweichen und daher nicht synonym zu verwenden sind.

,Die Customer Experience beschreibt die Gesamterfahrung mit einem Unternehmen
(bzw. seinen Produkten, Services oder Marke) Uber verschiedene Kontaktpunkte ent-

lang der Customer Journey. 62

Dieser Definition entsprechend beschreibt die Customer Experience also die nach-
fragerseitige Gesamterfahrung, die ein Konsument mit einem Anbieter entlang der
durchlaufenen Customer Journey macht.®® Die Customer Experience wiederum kon-

stituiert sich aus einzelnen Markenerlebnissen an verschiedenen Brand Touchpoints.54

BRAKUS, SCHMITT und ZARANTONELLO haben in ihrer Untersuchung mittels Faktoren-
analyse vier Dimensionen identifiziert, aus denen sich ein Markenerlebnis zusam-
mensetzt. Ihren Ergebnissen zu Folge verfugen Markenerlebnisse Uber eine sensori-
sche, eine affektive, eine intellektuelle und eine verhaltensorientierte Dimension.®®
DuBE und LE BEL haben ahnliche Dimensionen ermittelt und gehen von einer sensori-

schen, einer sozialen, einer emotionalen und einer intellektuellen Dimension aus.%®

SCHMITT orientiert sich bei der Einteilung von Markenerlebnissen an den Bezugsob-
jekten von Erlebnissen. Er unterscheidet funf Arten von Erlebnissen, die bei ihm als
Erlebnismodule bezeichnet werden. Es handelt sich um sensorische Erlebnisse (die
Marke spricht die Sinne an), affektive Erlebnisse (die Marke erzeugt Emotionen), kog-
nitive Erlebnisse (die Marke regt zum Nachdenken an), verhaltensbezogene Erleb-

nisse (die Marke regt Verhaltensanderungen an) sowie soziale Erlebnisse (die Marke

62 MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEI® (2019), S. 128.
6 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 128.

64 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 15; Vgl. LEISCHNIG/SCHWERTFEGER/ENKE
(2012), S. 429.

6 Vgl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 52-54.
6  Vgl. DUBE/LE BEL (2003), S. 287-289.
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bietet attraktive Interaktionen).5”

ScHMITTS Definition verdeutlicht, dass das Markenerlebnis als mehrdimensionales
Konstrukt zu verstehen ist, dass funf Facetten umfasst: das sensorische, das affektive,
das kognitive, das verhaltensbezogene sowie das soziale Markenerlebnis. Diese Kon-
zeptualisierung findet auch bei anderen Autoren wie GENTILE, SPILLER und NOCI Unter-

stltzung.%8

BRAKUS, SCHMITT und ZARANTONELLO differenzieren neben den Dimensionen von Mar-
kenerlebnissen noch verschiedene Arten von Erlebnissen. Sie gehen von der Brand
Experience aus und spalten diese in weitere Unterkategorien auf. BRAKUS, SCHMITT
und ZARANTONELLO definieren die Brand Experience als ,subjective, internal con-
sumer responses (sensations, feelings, and cognitions) and behavioral responses
evoked by brand-related stimuli that are part of a brand’s design and identity, packag-
ing, communications, and environments”.?® Davon ausgehend unterteilen sie die
Brand Experience in drei Komponenten. Die erste Komponente stellt die Product Ex-
perience dar. Diese findet im direkten sowie im indirekten Kontakt mit einem Marken-
produkt statt.”® Die zweite Teilkomponente ist die Shopping and Service Experience.
Sie entsteht, sofern ein Konsument mit einer physischen Ladenumwelt, dem Service-
und Verkaufspersonal sowie den dortigen Praktiken interagiert. Dementsprechend
wird diese Experience vor allem durch das Kauferlebnis oder die Inanspruchnahme
von Serviceleistungen einer Marke gepragt. Es wird unterstellt, dass Einflisse auf die
Gefluihle von Konsumenten, die wahrgenommenen Markeneigenschaften und die Kun-
denzufriedenheit bestehen. Daher stehen vor allem Untersuchungen im Zusammen-
hang mit der Ladengestaltung sowie den Auswirkungen von Verkaufspersonal auf

Konsumenten im Vordergrund. Die dritte Komponente ist die Consumption Experi-

67 Vgl. SCHMITT (1999), S. 60-62; Vgl. ScHMITT (2009), S. 702-704; Vgl. BURMANN/HALASZO-
VICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 4.

6 Vgl. GENTILE/SPILLER/NOCI (2012); Vgl. SCHMITT (2009).

69 BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 53; Die Definitionen von Markenerlebnis (BURMANN/EI-
LERS/HEMMANN) sowie die von Brand Experience (BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO) stimmen weit-
gehend Uberein, daher werden beide Begriffe im Weiteren auch synonym verwendet.

70 Unter indirektem Kontakt ist hierbei zu verstehen, dass ein Konsument ein Produkt nur virtuell im
Internet oder einer Werbung prasentiert bekommt. Direkt beschreibt, wenn ein physischer Kontakt
mit einem Produkt besteht. Wesentliche Untersuchungsgegenstéande im Zusammenhang mit der
Product Experience sind Einflisse auf die Beurteilung eines Produktes, Einstellungen sowie Prafe-
renzen und die Kaufentscheidung. Vgl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 53.
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ence. Hier stehen die Erlebnisse wahrend des Konsums und der Nutzung von Mar-

kenprodukten im Fokus.”"

Insgesamt betrachtet entstehen Markenerlebnisse in verschiedenen Settings. Dabei
konnen die Erlebnisse sowohl positiv als auch negativ sein und auch die Erlebnisin-
tensitat unterliegt Schwankungen. Langerfristig gesehen beeinflusst die Gesamtheit
aller Erlebnisse die Kundenzufriedenheit sowie die Markenloyalitat von Konsumen-

ten.”2

Im Gegensatz zum Markenerlebnis, das an jedem Brand Touch Point stattfinden kann,
ist die Erlebnisperspektive des Einkaufserlebnisses auf das Erlebnis von Konsu-
menten wahrend des Einkaufs fokussiert. Demzufolge ist das Einkaufserlebnis hin-

sichtlich des Zeitpunktes seiner Entstehung auf den Kaufprozess beschrankt.”

Es wird deutlich, dass es sich bei dem Shoppingerlebnis um eine eigene Form von
Erlebnis handelt, die ein Konsument im Rahmen des Einkaufs macht. Daher wird die

folgende Definition fur die vorliegende Arbeit zu Grunde gelegt:

Das konsumentenseitige Shoppingerlebnis bezeichnet die sensorische, affek-
tive, kognitive, verhaltensbezogene und soziale Reaktion eines Konsumentens
auf seine Erfahrungsumwelt wahrend des Kaufs eines Gutes oder einer Dienstleis-
tung. Es entsteht, sofern ein Konsument mit einer physischen und/oder digitalen La-
denumwelt, dem Service- und Verkaufspersonal sowie den dortigen Praktiken inter-

agiert.

Im Gegensatz zu dem oben dargelegten Verstandnis stehen LEISCHNIG, SCHWERTFE-

GER und ENKE, die zwischen fiinf Erlebnisperspektiven unterscheiden.’” Sie differen-

" Diese Experience setzt sich aus hedonistischen Dimensionen wie Gefiihlen, Fantasien sowie dem
Spal des Konsums zusammen. Vgl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 53.

2 V/gl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 53; Vgl. BURMANN/EILERS/HEMMANN (2010), S. 18.
3 Vgl. BRAKUS/SCHMITT/ZARANTONELLO (2009), S. 53.

74 Fur nahere Ausfllhrungen zu den Erlebnisperspektiven siehe LEISCHNIG/SCHWERTFEGER/ENKE
(2012), S. 429-430.

© markstones 2020 Arbeitspapier Nr. 66 14



Burmann/Mahn — Gestaltung von Shoppingerlebnissen im stationdren Einzelhandel mit digitalen Technologien

zieren zwischen dem Produkt-, Dienstleistungs-, Marken-, Konsum- und Einkaufser-
lebnis. In Summe bilden die fiinf Erlebnisperspektiven die Customer Experience.” LEI-
SCHNIG, SCHWERTFEGER und ENKE nehmen eine Trennung von Marken und Produkten,
Dienstleistungen sowie Konsum- und Einkaufserlebnissen vor. Dieses Verstandnis
wiederspricht dem Ansatz der identitatsbasierten Markenfuhrung, denn hier bildet je-
der Kontakt mit einer Marke (unabhangig von dem Brand Touchpoint) ein Markener-
lebnis. Die Marke druckt sich demzufolge gerade in den Produkten sowie Dienstleis-
tungen aus und wird durch das Konsum- sowie Einkaufserlebnis reprasentiert.”® Aus
diesen Grunden wird im Rahmen dieser Arbeit SCHMITT sowie BRAKUS, SCHMITT und
ZARANTONELLO gefolgt, da ihr Ansatz dem der identitatsbasierten Markenfuhrung ent-

spricht.

Gerade im Handel mit personlichen Luxusgutern besteht aus funktioneller Hinsicht
eine hohe Austauschbarkeit von Produkten. Eine Tasche der Marke X erfullt den glei-
chen Zweck wie eine vergleichbare Tasche der Marke Y.”” Allein Uber das Produkt ist
daher kaum noch eine Differenzierung fiir Einzelhandelsgeschafte im Markt moglich.”®
Eine Hauptaufgabe von Marken ist daher die Praferenzbildung bei Konsumenten.”
Folglich dienen auch stationare Geschafte von Luxusmarken diesem Zweck. Voraus-
setzung daflr ist die Vermittlung der Markenidentitat im Ladengeschaft. Darauf
basierend kann die Praferenzbildung® bei Konsumenten erfolgen. Fiir das Marken-
management besteht folglich nun eine zentrale Herausforderung darin, dieser Aus-

tauschbarkeit von Marken entgegenzuwirken.®’

7S Vgl. LEISCHNIG/SCHWERTFEGER/ENKE (2012), S. 429.

76 Vgl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 15.
77 Vgl. MULLER (2012), S. 1.

8 Vgl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 4.
9 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KOERS (2002), S. 12.

8  Die Bildung von Préaferenzen ist im Marketing der Markenprofilierung zuzuordnen. Esch setzt den
Begriff der Markenprofilierung mit dem Begriff der Imagebildung gleich. Denn das Markenimage
stellt die hinreichende Bedingung fur den Aufbau einer starken Marke dar und verschafft ihr somit
ein klares Profil. Vgl. EscH (2007), S. 188; Vgl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S.
2, 98. Profilierung umfasst die ,Planung, Durchsetzung und Kontrolle aller Marketing-Aktivitaten,
die auf die Erreichung einer Praferenz in der Wahrnehmung der Abnehmer gerichtet sind.“ CEYP
(1996), S. 4. Mittlerweile wurde der Profilierungsbegriff jedoch weitestgehend durch den Begriff der
Positionierung ersetzt. Vgl. FOSCHT/SWOBODA/ZENTES (2012), S. 113.

8 Vgl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 4.
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2.2 Customer Experience Management Forschung und die Gestaltung von

Shoppingerlebnissen: Abgrenzung und Schnittmengen

Bei dem Thema des vorliegenden Arbeitspapiers und dem Customer Experience Ma-
nagement existieren einige Schnittmengen. Jedoch handelt es sich um zwei verschie-

dene Themenbereiche, die nachfolgend voneinander abgegrenzt werden sollen.

Customer Experience Management (CEM) beschreibt den Prozess des strategi-
schen Managements aller Kundenerlebnisse mit einer Marke an samtlichen Brand
Touchpoints.8? Nach ScHMITT stehen dabei der Kunde sowie die Analyse der Kun-
denerlebnisse im Fokus, aus der das Management dann eine kundenzentrierte Stra-
tegie und Implementierung entwickeln kann. So wird es moglich, dass Kunden Marken
erleben und dadurch auch eine langfristige Bindung zu einer Marke aufbauen. CEM
zielt darauf ab, echte Beziehungen zu Kunden aufzubauen und Marken einen Wett-
bewerbsvorteil zu verschaffen, der auf dem Verstandnis von Kundenbedurfnissen

basiert.3

ScHMITT und MANGOLD definieren Kundenerlebnisse dabei als private Ereignisse, ,die
sich aus der Reaktion auf bestimmte Stimuli (beispielsweise von Marketingmal3nah-

men vor, wahrend und nach dem Kauf) ergeben“.8*

Um derartige Konsumentenerlebnisse gezielt in der Markenfihrung zu steuern, hat

sich der CEM-Ansatz von SCHMITT etabliert.®> Dabei stellt Schmitt in den Vordergrund,

82 Vgl. SCHMITT (2009), S. 699.
8 Vgl. ScHMITT (2009), S. 699-700.
8 SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 23.

8  ScHMITT hat bereits 1999 prognostiziert, dass das Erlebnismarketing zu einer Revolution werden
wird, die das Marketing grundlegend und nachhaltig verandern werde (,A revolution that will render
the principles and models of traditional marketing obsolete. A revolution that will change the face of
marketing forever.” SCHMITT 1999, S. 3.). SCHMITT hat mit seiner Prognose richtig gelegen, dass
Erlebnismarketing das Marketing nachhaltig verandern werde. Siehe hierzu auch GROPPEL-KLEIN
(2012), S. 54. ScHmMITT hat wesentlich zur Erforschung dieses Gebiets beigetragen und seine Er-
gebnisse werden ebenfalls von vielen anderen Autoren genutzt. Auch bei HOMBURG, JozIC und
KUEHNL werden wie bei SCHMITT alle Kundenerlebnisse eingeschlossen und es wird ein Ansatz
vorgestellt, wie diese am besten gestaltet, aufeinander abgestimmt sowie kontinuierlich erneuert
werden kénnen, um den Konsumentenbedlrfnissen gerecht zu werden. Vgl. HOMBURG/JO-
ZIC/KUEHNL (2017), S. 377, 380. HOMBURG, J0zIC und KUEHNL haben mit ihrer Forschung darauf
abgezielt, ein ,solid, generalized CEM framework“®® zu entwickeln. Sie definieren CEM als eine
Ressource héherer Ordnung der kulturellen Denkweise in Bezug auf Kundenerlebnisse (Customer
Experiences — CEs), strategische Richtungen fir die Gestaltung von CEs und feste Fahigkeiten zur
kontinuierlichen Erneuerung von CEs. Diese Denkweise werde mit dem Ziel eingeflhrt, eine lang-
fristige Kundenbindung zu erreichen und aufrechtzuerhalten.®® HOMBURG, JOzI¢ und KUEHNL stellen

(Fortsetzung der FuBnote auf der ndchsten Seite)
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dass sich ein solcher Ansatz auf den Konsumenten konzentrieren sollte und das Kon-
sumentenerlebnis aus Sicht des Konsumenten zu analysieren ist. Nach SCHMITT hat

ein nitzlicher CEM-Ansatz vier Kriterien zu erfullen:

e Markt und Wettbewerb sind auf einer breiten Basis zu definieren.

e Es sind alle Brand Touchpoints einzubeziehen und zu berucksichtigen.

e Wissen uber Konsumenten soll mit relevanten Methoden auf breiter Basis ge-
sammelt werden.

e Der Ansatz soll wissenschaftlich fundiert und theoretisch konsistent gestaltet

sein.86

Im Detail besteht das CEM-Modell nach SCHMITT aus funf aufeinander aufbauenden

Stufen:8’

Analyse des Konsumentenerlebnisses
Entwicklung der Erlebnisplattform
Design des Markenerlebnisses

Gestaltung der Konsumentenkontaktpunkte

o b~ 0N o=

Konsumentenorientierte Ausrichtung der Organisation.®

ScHMITTS CEM-Modell weist eine groRe Ahnlichkeit mit dem entscheidungsorientier-
ten Ansatz der BWL und dem Marketingkonzept nach MEFFERT ET AL. auf.®® Im Rah-
men des entscheidungsorientierten Ansatzes nach MEFFERT ET AL. werden normative
Aussagen uber rationale Wahlhandlungen des Marketing in den Fokus der Betrach-
tung gestellt. Als Entscheidungsprozess wird die Bewaltigung von marketingbezo-
genen Problemstellungen aufgefasst. Fur die Abbildung eines Marketingentschei-
dungsprozesses werden die Situationsanalyse, die Formulierung von Marketingzielen

und -strategien sowie die Festlegung alternativer Instrumentekombinationen als kon-

die kulturelle Denkweise im Unternehmen in den Fokus ihres Ansatzes. Bei SCHMITT hingegen steht
der Konsument im Fokus. Aufgrund der grofden Ahnlichkeit von SCHMITTS Ansatz und dem Marke-
tingkonzept nach MEFFERT wird SCHMITTS CEM-Ansatz auch fiir diese Arbeit gewahlt.

8 Vgl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 22-23.
87 Vgl. SCHMITT/MANGOLD (2004), S. 43.

8  Fur detaillierte Ausfihrungen zu dem Modell sowie zum CEM siehe ScHMITT/MANGOLD (2004) und
SCHMITT (2009).

8 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 18-19, 33-34.
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stitutiv gesehen (vgl. die funf Schritte des CEM-Modells nach SCHMITT). Dieser Ent-

scheidungsprozess wird auch als Marketingmanagementprozess® bezeichnet.

Im Grunde handelt es sich bei der CEM-Forschung um eine Weiterentwicklung des
MEFFERT‘'schen Ansatzes. Somit kann sein Begriffsverstandnis weiterhin als Basis die-
nen. Jedoch verdeutlicht die CEM-Forschung, dass die kontinuierliche Erforschung
neuer Entwicklungen im Zusammenhang mit Kundenerlebnissen unerlasslich ist, um
Veranderungen einzelner Teilaspekte (beispielsweise des Shoppingerlebnisses) des

CEMs besser verstehen und folglich auch bewaltigen zu kdnnen.

Wahrend die bisher vorgestellten Ansatze auf den allgemeinen Prozess des CEMs

eingehen, haben sich andere Autoren auf einzelne Aspekte des CEMs konzentriert.®’

Analog dazu fokussiert sich das vorliegende Arbeitspapier auch auf einen einzelnen
Untersuchungsgegenstand des CEMs. Im Fokus steht ein ausgewahltes Erlebnis der
Customer Journey: das Shoppingerlebnis. Es soll untersucht werden, wie das Shop-
pingerlebnis mit Hilfe von digitalen Instrumenten innovativ gestaltet werden kann. CEM
im Allgemeinen inkludiert auch dieses Konsumentenerlebnis, es geht jedoch noch dar-

Uber hinaus.

2.3 Funktion von stationaren Geschaften im identitatsbasierten

Markenmanagement

2.3.1 Vermittlung der Markenidentitat im stationaren Einzelhandel

Neben dem reinen Absatz von Gutern kommen den Einzelhandelsgeschaften von Mar-
ken aller Segmente und Branchen noch weitere Funktionen zu. Im Kontext des identi-
tatsbasierten Managements ist vor allem eine weitere Funktion herauszuheben: die
Markenidentitat abzubilden und an den Besucher des Geschéfts zu transportieren.®?

Auch AHLERT, GRORE-BOLTING und HEINEMANN beschreiben die Einkaufsstatte — noch

% Der Marketingmanagementprozess nach MEFFERT ET AL. umfasst die folgenden riickgekoppelten
Aufgaben: 1. Situationsanalyse, 2. Definition der Marketingziele, 3. Zielorientierte Ableitung der
Marketingstrategie, 4. Festlegung der strategieadaquaten Marketinginstrumente, 5. Gestaltung der
Marketingorganisation zur Implementierung des Marketing-Mix und 6. Marketingcontrolling zur Er-
fassung der Erfolgswirkung und Initiierung eines Rickkopplungsprozesses mit allen Planungsstu-
fen und Verantwortlichen. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEI® (2019), S. 19.

9 Vgl. ZoMERDIK/VOSs (2010), S. 29; Vgl. PATRICIO/FISK/CUNHA/CONSTATINE (2011); Vgl.
HOLMLUND/VAN VAERENBERGH/CIUCHITA/RAVALD/SARANTOPOULOS/ORDENES/ZAKI (2020), S. 361.

92 Vgl. VON HIRSCHHAUSEN (2018), S. 127.
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vor dem Produkt — als das wesentliche Bezugsobjekt der Markenbildung sowie als
nachhaltige Determinante des Kaufverhaltens von Konsumenten.®3 SAvioLO und
TESTA stellen die Retail Identity von Modemarken mit der Historie, dem Stil und dem

Design im Hinblick auf deren Beitrag zur Bildung der Markenidentitat gleich.%*

Die Funktion des Handels besteht folglich in der Vermittlung der Markenidentitat an
die Konsumenten. Das bedeutet, dass die Marke fur den Konsumenten in dem Laden-
geschaft mit allen Sinnen erlebbar gemacht wird und sie sich dort visuell, akustisch,

olfaktorisch, haptisch sowie gustatorisch prasentieren kann.®®

,Der PoS ist demnach ein ,Artefakt”, durch welches die Identitat einer Marke fir den

Kunden erlebbar gemacht wird.“%

Dem Markenverhalten am POS steht das Shoppingerlebnis von Konsumenten direkt
gegenliber.®” Die Darstellung, wie Marken dieser elementaren Funktion der Marken-

bildung in verschiedenen Distributionskanalen nachkommen kdnnen, schlief3t sich an.

2.3.2 Shoppingerlebnisse in stationaren Distributionskanalen

Eine wesentliche Determinante, die Einfluss auf das Shoppingerlebnis und auf die
Qualitat der Darstellung der Markenidentitat ausubt, ist die Form des Distributions-
kanals. Das Shoppingerlebnis sowie die identitatsbasierte Erfahrbarkeit einer Marke
sind je nach Distributionskanal individuell.®® Folgend wird das Shoppingerlebnis in in-
direkten sowie direkten Distributionsformen, die beide sowohl online als auch offline
erfolgen kdnnen, betrachtet. Zudem soll in diesem Zusammenhang ein besonderer

Fokus auf der Markenidentitat liegen.

9 Vgl. AHLERT/GRORE-BOLTING/HEINEMANN (2009). S. 469.

% Vgl. SAVIOLO/TESTA (2002), S. 155.

% Vgl. vVON HIRSCHHAUSEN (2018), S. 128.

%  vON HIRSCHHAUSEN (2018), S. 128.

% Vgl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 15.

% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 590.
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Grundsatzlich gilt in Bezug auf indirekte offline Distributionskanale®, dass von Absatz-
mittlern’® ein entscheidender Einfluss auf Kundeninteraktionen ausgeht. Nicht sel-
ten stellt der Kontakt zu Mitarbeitern eines Absatzmittlers die einzige personliche In-
teraktion zwischen Nachfrager und Marke dar.'' Die Funktion von Absatzmittlern wird
daher haufig als die eines ,,Gatekeepers* fur den Auftritt der Herstellermarke be-
zeichnet.'%? Das Markenerlebnis am POS — sprich das Shoppingerlebnis — hangt dem-
entsprechend stark mit der Bildung des Markenimages sowie der Kundenzufriedenheit

und -loyalitat zusammen.'03

Nachfolgend soll anhand von verschiedenen indirekten Distributionskanalen von Lu-

xusmarken aufgezeigt werden, welche Unterschiede zwischen ihnen bestehen.

Im Rahmen von Mehrmarken-Verkaufspunkten (Multibrand-Stores) kénnen Luxus-
marken Uber die Auswahl von geeigneten Absatzmittlern eine selektive Distribution
aufbauen und die Markenprasenz sowie den Vertrieb kontrollieren.'% Insbesondere
dem Verkaufspersonal am POS kommt eine wesentliche Bedeutung zu, denn sie stel-
len das ,Gesicht“ der Marke dar. Sie sollten ein kompetenter und authentischer Mar-
kenbotschafter sein, um die Markenidentitat zielwirksam vermitteln zu kénnen.'0°
Die Kontrolle der Markenprasentation in Mehrmarken-Verkaufspunkten ist nur einge-
schrankt moglich, da es sich bei Absatzmittlern um selbststandige Unternehmen han-
delt, die eigene Interessen und Ziele verfolgen.’® Die Prasenz von Luxusmarken in
einem breit angelegten kommerziellen Umfeld kann zudem im Kontrast zu der ange-

strebten Exklusivitdt von Luxusmarken stehen.’®” Es bleibt festzuhalten, dass das

% Indirekte Distribution offline erfolgt, sofern Marken selbststéandige Handler (beispielsweise in Form
von Mehrmarken-Verkaufspunkten, Kaufhdusern, Cornern oder Franchising-Netzwerken) nutzen,
um ihre Produkte an den Endverbraucher abzusetzen. Vgl. THIEME (2017), S. 100-102.

100 Sofern Hersteller und Marken nicht direkt miteinander in Kontakt treten, sondern ihre Leistungen
Uber Dritte absetzen, werden diese als Absatzmittler bezeichnet. Absatzmittler sind z.B. Handels-
unternehmen, Makler oder Handelsvertreter. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR
(2019), S. 50.

01 Vgl. MALONEY (2007), S. 7-8.
192 \gl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 51; Vgl. MALONEY (2007), S. 8.
103 BURMANN konnte diesen Zusammenhang schon 1991 nachweisen. Vgl. BURMANN (1991).

104 Oft verfiigen Luxusmarken daflr tGber ein weltweites Netzwerk an hochwertigen Handelspartnern,
die ebenfalls fur den nétigen Nach-Kauf-Service sorgen. Vgl. THIEME (2017), S. 102.

105 \/gl. THIEME (2017), S. 103; Vgl. MALONEY (2012), S. 140-142.
106 \/gl. MANNINGER (2012), S. 246; Vgl. THIEME (2017), S. 100-101.

97 Die Wahrnehmung in Richtung einer ,Commaoditisierung’ wird vorangetrieben ebenso wird eine
schleichende Preiserosion unterstutzt. Vgl. REINECKE/BERGHAUS (2011), S. 11; Vgl. MANNINGER
(2012), S. 246- 247.

© markstones 2020 Arbeitspapier Nr. 66 20



Burmann/Mahn — Gestaltung von Shoppingerlebnissen im stationdren Einzelhandel mit digitalen Technologien

Shoppingerlebnis in Mehrmarken-Verkaufspunkten maf3geblich davon abhangt, wie
Absatzmittler eine Marke am POS darstellen und diese Konsumenten gegentiber

vertreten.

Einen weiteren wichtigen Distributionskanal fur Luxusmarken stellen Luxuskaufhau-
ser dar, wie Bergdorf Goodman, Neiman Marcus oder Saks Fifth Avenue in New York,
Harrods in London, Galeries Lafayette, Printemps und Le Bon Marché in Paris, der
Oberpollinger in Minchen, das Kaufhaus des Westens in Berlin und das TSUM in
Moskau.'%® Auf speziellen Verkaufsflachen (Corner) oder im Rahmen von Shop-in-
Shop-Konzepten bieten Marken dort ihre Produkte an'®® Da Marken die Gestaltung
sowie das Verkaufspersonal direkt selbst bestimmen, kdnnen solche POS gut kontrol-
liert werden. Auch die Darstellung der Markenidentitat obliegt der Markenflihrung. So-
mit steht die Gestaltung des Shoppingerlebnisses zu einem GroBteil in der Verant-

wortung der Marke.

Verzichten Markenhersteller auf Absatzmittler und vertreiben ihre Produkte selbststan-

dig an die Konsumenten, so wird dies als Direktvertrieb''? bezeichnet.'"

Aufgrund der Stagnation im stationaren Handel sowie dem Machtzuwachs der Handler
sind Hersteller vermehrt dazu Ubergegangen, ihre klassischen Vertriebsstrategien zu
andern und naher an den Nachfrager heranzuriicken.'? Dieses Vorgehen wird als

Vertikalisierung des Absatzkanals bezeichnet. Bei der Etablierung von markeneige-

108 \gl. THIEME (2017), S. 103.

199 Die Bewirtschaftung derartiger Verkaufsflachen erfolgt meist in Eigenregie durch die Marken (Lo-
gistik, Mitarbeiter, Shop-Management). Vgl. THIEME (2017), S. 103; Vgl. MULLER-STEWENS (2013),
S. 42-43.

110 Direktvertrieb kann verschiedene Formen annehmen: z.B. Hausbesuche von Vertretern bei Konsu-
menten, Telefonverkauf, Teleshopping oder Kataloge. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISEN-
BEIR (2019), S. 591.

"1 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 60.
2 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 590.
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nen Stores findet eine Vorwartsintegration statt, da die Hersteller distributionspoliti-
sche Aufgaben ibernehmen, die zuvor traditionell dem Handel oblagen.'™® Die Her-
steller bauen eigene Filialnetze auf.'™ Auch das Branding profitiert von der Vertikali-

sierung’15.116

Markeneigene Shops (z.B. Monobrand- und Flagship-Stores)''” haben eine be-
sondere Relevanz fur Luxusmarken, da hier das gesamte Markenuniversum prasen-
tiert werden kann und sie demzufolge als der beste Botschafter einer Luxusmarke
gesehen werden kdnnen. Somit stellt der markeneigene Store ein zentrales Ver-
triebs- und Kommunikationsinstrument''® dar und nimmt im Rahmen der identitéats-
basierten Luxusmarkenfuhrung héochste Prioritat ein. D’ARPIZIO und LEVATO stufen
den Distributionskanal der markeneigenen Stores ebenfalls als besonders relevant ein
und prognostizieren, dass bis 2025 25 Prozent der Luxusverkaufe tUber diesen Kanal

erwirtschaftet werden.19

Partiell stellen Flagship-Stores eine Besonderheit dar. Sie sind meist an besonders
prominent gelegenen Standorten vertreten und missen vornehmlich als Marketing-
Instrument denn als wirtschaftlich effizienter Vertriebskanal betrachtet werden.'?° |hre
Bedeutung fur die Markenbildung sowie den Markenwert wird jedoch so hoch einge-

stuft, dass sogar in Kauf genommen wird, wenn diese defizitar sind.'?" Der Vorteil von

"3 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 592. Fir weiterfiihrende Literatur siehe
ebenfalls MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 590-593.

14 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 593.

"5 PIETERSEN flihrt das dynamische Wachstum vertikalisierter Konzepte auch darauf zuriick, dass die
klare Markenhandschrift in Verbindung mit einer hohen Einflussnahme sowohl auf das Sourcing als
auch auf das Design und somit auf die wesentlichen Bestandteile der Wertschépfungskette zu einer
Uberdurchschnittlichen Performance fihre. Allein durch den Wegfall der Zwischendistributionsstufe
in vertikal organisierten Unternehmen erschlielen sich erhebliche Synergiepotentiale und férdern
ebenfalls eine im Systemvergleich deutlich schnellere Umsatzausweitung. Vgl. PIETERSEN (2008),
S. 46.

116 Der Konsument verbindet mit einer Marke kein eigentliches Produkt mehr, sondern einen gewissen
Lebensstil sowie eine gewisse Gruppenzugehdorigkeit. Vgl. PIETERSEN (2008), S. 49.

7 Betreiben Luxusmarken eigene Geschafte, so werden diese als Directly Operated Stores (DOS)
bezeichnet. Vgl. MANNINGER (2012), S. 244.

"8 In der Regel sind in markeneigenen Stores auch die hochsten Margen zu erzielen, weshalb sie
neben markenbezogenen auch aus wirtschaftlichen Griinden bedeutsam fiir Luxusmarken sind. Zu
beachten ist jedoch, dass das Betreiben eigener Geschafte auch mit den héchsten Investitionen
sowie mit laufenden Betriebskosten verbunden ist. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR
(2019), S. 593.

"9 Vgl. D’ARPIZIO/LEVATO (2017), S. 1.

120 \/gl. MULLER-STEWENS (2013), S. 42.

21 Vgl. THIEME (2017), S. 101.
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markeneigenen Shops liegt in der Optimierung des Markenauftritts bis hin zum End-
kunden sowie in der gréReren Marktnahe'??, um schnellstmdglich auf Veranderungen
am Markt reagieren zu konnen.'?® Der gesamte Markenauftritt kann in markeneigenen
Shops ganz im Sinne der Markenfuhrung gestaltet und kontrolliert werden. Dement-
sprechend kann auf diese Weise auch das Markenimage weitreichender kontrolliert
werden, da sich dieses mafgeblich durch den Markenauftritt konstituiert.’* Bernard
Arnault, Chairman und Chief Executive Officer (CEO) von LVMH, resumiert daher:

,If you control your distribution, you can control your image.”'?®

In einem Aspekt ist jedoch zwischen Monobrand- und Flagship-Stores zu differenzie-
ren. In der Regel sind Monobrand-Stores weniger auf Exklusivitat getrimmt. Daraus
resultiert, dass sich auch das Shoppingerlebnis von Monobrand- und Flagship-Stores

unterscheidet. 26

Flagship-Stores werden vor allem flr die Markeninszenierung eingesetzt und sollen
Konsumenten ein besonderes emotional-symbolisches Shoppingerlebnis ermog-
lichen. Marken nutzen Flagship-Stores haufig auch dazu, um neue Trends, Konzepte
und Strategien zu testen, bevor diese flachendeckend eingesetzt werden.'?” In der
Praxis sind Flagship-Stores von Luxusmodemarken haufig an deren ursprunglichen
Griindungsorten verortet.’?® An diesen Orten |asst sich die Identitatskomponente der
Markenherkunft besonders authentisch vermitteln.'?® Es sind vermehrt architekto-
nisch beeindruckende und flachenmalig groRe Gebaude, die Konsumenten vollstan-
dig in die Markenwelt eintauchen lassen. Es ist anzunehmen, dass unter anderem

aus diesen Grinden das Shoppingerlebnis in Flagship-Stores besonders intensiv

22 Die erwahnte Marktnahe ist jedoch nur gegeben, wenn Marken nicht ausschlieBschlich per Top-
down Anweisungen aus dem Headquarter an die ausfliihrenden Stellen geben. Marktnahe ist nur
dann méglich, wenn auch per Bottom-up Entscheidungen in der Verantwortung von hierarchisch
untergeordneten Abteilungen (beispielsweise einzelnen Lander-/Regionsabteilungen) liegen. Eine
mdgliche Ausgestaltung, um dieses Problem zu umgehen, stellt das Down-up-Prinzip (auch Ge-
genstrom-Prinzip genannt) dar. Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 889.

23 \Vgl. MULLER-STEWENS (2013), S. 42.

124 \Vgl. THIEME (2017), S. 100.

25 REIMANN (1997).

26 \/gl. MULLER-STEWENS (2013), S. 42.

27 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 593.

28 Die Stammhauser von Chanel, Hermés und Dior befinden sich beispielsweise an ihren urspriingli-
chen Grindungsorten.

129 \/gl. KONIG (2012), S. 37-39.
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und einzigartig ist.

2.3.3 Shoppingerlebnisse in digitalen Distributionskanalen

Vor dem Hintergrund der Digitalisierung sind noch weitere Distributionskanale in Form
von Online-Vertriebsformaten hinzugekommen. Heutzutage werden bereits 70 Pro-
zent aller Luxuskaufe durch Online-Interaktionen beeinflusst.’*® Das bedeutet, selbst
wenn Konsumenten den Kauf in stationaren Geschaften bevorzugen, so wird die Kau-
fentscheidung trotzdem oft online vorbereitet, wenn nicht sogar gefallt (ROPO-Effekt:
Research Online und Purchase Offline’3).'3? Die Webseite einer Marke, deren Funk-
tionalitaten sowie ihre Prasentation in den sozialen Medien pragt die Wahrnehmung
der Marke und die Einstellung zu ihr bei den Konsumenten.'*? Die wichtigsten Aufga-
ben im Rahmen von Online-Vertriebs- und Kommunikationsaktivitaten bestehen darin,
die Luxusmarke vor Wert- und Exklusivitatsverlusten zu schiitzen.'* Des Weiteren
gilt es, Kanalkonflikte zu vermeiden, die beispielsweise entstehen kdnnen, sofern ka-

nalUbergreifend keine Preisharmonisierung umgesetzt wird.'*®

Auch im Online-Vertrieb wird zwischen direktem und indirektem Vertrieb differenziert
(siehe Abbildung 2). Die Vor- und Nachteile sind groftenteils mit denen des Offline-
Vertriebes vergleichbar. In markeneigenen Online-Shops liegt eine hohe Kontrollinten-
sitat vor, es kann flexibler agiert werden und die Marktnahe ist gegeben. Die Mar-
kenidentitat kann vollstandig selbstbestimmt dargestellt werden. Dadurch ist der groft-
mogliche Einfluss auf das Marken- und Shoppingerlebnis gegeben. Uber indirekten
Online-Vertrieb kdnnen die Kosten geringer gehalten werden, jedoch ist die Kontrolle
nur eingeschrankt moglich und die Markenprasentation erfolgt im Umfeld von anderen

Marken. Der Einfluss auf das Shoppingerlebnis ist damit nur eingeschrankt maoglich.

Abbildung 2 fasst die vorangegangenen Darstellungen tUber die Kontrollintensitat so-

wie die Darstellung der Markenidentitat in verschiedenen Distributionskanalen noch

130 \Vgl. D’ARPIZIO/LEVATO (2017), S. 1.

131 Auch der umgekehrte Fall ist moglich, also dass Konsumenten sich stationér informieren und online
kaufen (Research Offline und Purchase Online). Vgl. FLAVIAN/GURREA/ORUS (2020), S. 1.

32 \Vgl. THIEME (2017), S. 104.

133 \Vgl. MULLER-STEWENS (2013), S. 43.
34 Vgl. KAPFERER (2015), S. 117.

38 \Vgl. THIEME (2017), S. 104.
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einmal zusammen.

A Indirekt Offline Direkt Offline
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CIC) o Comer e Shop-in-Shop
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niedrig hoch

Kontrollintensitat durch Marke

Abbildung 4: Kontrolle iiber die Darstellung der Markenidentitét in verschiedenen Distributions-
kanalen.
Quelle: Eigene Darstellung.

2.3.4 Aufbau markeneigener Vertriebssysteme

Besonders vor dem Hintergrund zweier Entwicklungen des Marktes gewinnt die Be-
deutung des herstellergeflihrten Luxusmodegeschaftes an Bedeutung. Einerseits ver-
schiebt sich der Handel teilweise in Richtung E-Commerce. Jedoch kann die Mar-

kenidentitat hier nur in limitierter Form tbermittelt werden.

Andererseits fuhrt das haufig praktizierte Lizenzgeschaft im Luxusmarkt mit Parfums,
Kosmetik und Brillen dazu, dass die Markenflihrung die Kontrolle Gber die Prasentation
der Marken verliert und es zu nicht markenkonformen Prasentationen kommt."3¢ An
dieser Stelle sei jedoch darauf hingewiesen, dass es nicht zielfUhrend ist, aus diesen

Grinden komplett auf Lizenzgeschafte und Online-Shops zu verzichten. Markenma-

136 Daher ist es essentiell, bei der Auswanhl der Lizenzpartner auf eine gute Zusammenarbeit zu achten,
damit die Kontrolle Uber die Markenprasentation erhalten bleibt. Nur so kann eine Luxusmarke
langfristig erfolgreich aufgebaut werden. Vgl. vON HIRSCHHAUSEN (2018), S. 129.
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nager sollten sich jedoch dieser Komplikationen bewusst sein. Insbesondere die Re-

levanz der Digital Natives macht die Etablierung von Online-Shops unerlasslich.'’

Jedoch wird vor dem Hintergrund der postulierten Entwicklungen produktionsseitig (Li-
zenzen) sowie vertriebsseitig (Online-Shops) und der eingangs dargestellten Anspri-
che der Konsumenten (digitale Konzepte im Ladengeschaft sowie Shopping als Erleb-
nis) die Funktion des stationaren Geschafts als erster Brand Touch Point weiter ver-
starkt. Zudem rechtfertigen sie sowohl die in der Praxis vorherrschende Konzentration
der Luxusguterhersteller auf den POS als auch den Fokus dieser Arbeit auf die effek-

tive und effiziente Ausgestaltung desselben.’38

Basierend auf den vorherigen Erkenntnissen kann schlussendlich die These aufge-
stellt werden, dass sich fur die Markenbildung markeneigene stationare Ge-
schifte besser eignen.’® Als Hauptargumente kénnen dafiir die ganzheitliche Ver-
mittlung der Markenidentitat sowie die vollumfangliche Gestaltung des Shoppin-

gerlebnisses im Sinne der Markenidentitat angefuhrt werden.

2.4 Einfluss von Influencern auf das Shoppingerlebnis

Eine weitere Forschungsrichtung, die in letzter Zeit verstarkt an Aufmerksamkeit ge-
winnt, ist das sogenannte Influencer-Branding'#. Influencer ersetzen heute oft das
physische Einkaufserlebnis. Daflr setzen sie zahlreiche innovative Technologien ein.
Aus diesen Grunden soll der Fokus dieses Unterpunktes auf Influencern liegen und

eine Verbindung zu der Gestaltung von Shoppingerlebnissen aufgebaut werden.

Mit dem Aufkommen von Social Media Plattformen ist auch die Popularitat von Social

Media Influencern (SMI) gestiegen.’* SMIs gelten als Online Meinungsfiihrer'2, die

87 Vgl. VON HIRSCHHAUSEN (2018), S. 129.

38 \/gl. vVON HIRSCHHAUSEN (2018), S. 130.

39 Um die These zu prifen, ist weitere Forschung nétig.

140 Influencer branding describes the process of identifying, incorporating and controlling social media
influencers in brand management. This integration supports the achievement of the brand’s psy-
chographic and/or economic objectives.” Sinnig (2020), S. 47. Siehe auch MEFFERT/BUR-
MANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 739.

41 Vgl. KREUTZER/LAND (2017), S. 2009 ff.

42 Als Meinungsfihrer gelten ,jene Mitglieder einer Gruppe, die im Rahmen von Kommunikationspro-
zessen einen starkeren personlichen Einfluss als andere austiben und daher die Meinung anderer
Gruppenmitglieder beeinflussen®. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 253. Der Be-

griff Influencer beschreibt eine Teilmenge der Meinungsfihrer. Vgl. BURMANN/HALASZO-
VICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 253.
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die Einstellung und Verhaltensweisen anderer Nutzer durch ihre Prasenz in Social Me-
dia beeinflussen.'** Den Ergebnissen einer Studie des Bundesverbandes Digitale Wirt-
schaft (BVDW) zufolge, kommen 26 Prozent der Deutschen Uber alle Altersgruppen
hinweg einmal taglich oder haufiger mit SMls in Kontakt. In der Altersgruppe der 16-
bis 24-Jahrigen sind es sogar 71 Prozent.'* Neueste Nutzungszahlen zu Social Media
und dem Kontakt mit Influencern der LVM-Studie'4® zeigen, dass mehr als 96 Prozent
der Befragten mehrmals taglich Instagram nutzen. Snapchat wird von 62 Prozent
mehrmals taglich genutzt. Facebook nutzen dagegen nur 33 Prozent mindestens ein-
mal taglich. Bei Instagram folgen knapp 62 Prozent mindestens 26 Influencern und 24
Prozent sogar Uber 100 Influencern. Bei Facebook wird weniger Influencern gefolgt,
denn nur 27 Prozent folgen 1 bis 10 Influencern und knapp 56 Prozent folgen gar kei-
nem. Ahnlich verhélt es sich bei Snapchat: Hier folgen 54 Prozent keinem Influencer
und knapp 37 Prozent folgen 1 bis 10.'¢ Die Tendenz ist deutlich: Instagram scheint
derzeit das effektivste Medium mit der gréfdten Reichweite und Akzeptanz sowie mit

den haufigsten Interaktionen fur Influencer zu sein.

Viele Konsumenten schatzen SMIs, da sie ihnen Orientierung bieten und als Inspi-
rationsquelle dienen. Die Kleidung von SMis, deren Reisedestinationen und -emp-
fehlungen, Restaurantbesuche und auch wem diese Gehdér schenken, inspiriert ihre
Follower'#.148 SMIs werden sogar als eine der glaubwiirdigsten Quellen fiir Pro-
duktempfehlungen eingestuft (vgl. Abbildung 4).'*° Die Befragten der Online-Um-
frage’° begriindeten die hohe Glaubwirdigkeit von SMIs damit, dass sie sich von

SMils personlich angesprochen fuhlen (29 Prozent), dass sie genau Uber die Vor- und

43 Vgl. DE VEIRMAN/CAUBERGHE/HUDDERS (2017), S. 798; Vgl. FREBERG/GRAHAM/MCGAUGHEY/FRE-
BERG (2011), S. 90; Vgl. SINNIG (2020), S. 2.

44 \Vgl. BVDW (2019), S. 6. Die Online-Befragung wurde im Auftrag des BVDW von Kantar TNS durch-
gefihrt. Dafir wurden im Marz 2019 1.051 Personen befragt, die reprasentativ fir die deutsche
Bevolkerung zwischen 16 und 64 Jahren stehen.

45 Es wurden 1.254 Personen der Generation Z befragt. Bei den Befragten handelt es sich um echte
Follower einer Influencerin.

46 \/gl. THIEFES (2020).

47 Follower werden die Abonnenten eines SMI bezeichnet. Vgl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEH-
LER (2018), S. 239.

48 \/gl. AUDREZET/DE KERVILER (2019); Vgl. SINNIG (2020), S. 2.
49 \Vgl. BVDWI/INFLURY (2017); Vgl MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 741.

150 vgl. BVDWI/INFLURY (2017), S. 23. Online-Befragung von n=1-604 deutschen Online-Usern ab 14
Jahren.
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Nachteile eines Produkts informiert werden (28 Prozent) und ihnen die Entscheidungs-

findung erleichtert wird (ebenfalls 28 Prozent)."®’

Empfehlung von
Freunden/Bekannten 63%
Kundenbewertungen 48%
Empfehlung von Social Media
Influencern =
Artikel in Zeitungen/Zeitschriften 27%

Empfehlung von Privatpersonen in
Social Media 26%

Anzeigen in
Zeitungen/Zeitschriften 12%
Empfehlung von Unternehmen in
Social Media
TV Spots 1%

Empfehlung von Prominenten in
Social Media £9%

11%

Frage: Welche dieser Arten von Produktinformationen ist fur Sie besonders glaubwurdig?
Stichprobe: n = 1.604 deutsche Online-User ab 14 Jahre

Abbildung 5: Glaubwiirdigkeit verschiedener Quellen von Produktinformationen.
Quelle: BURMANN/HIDDESSEN (2019), S. 12.

Mehr als jeder finfte Deutsche (21,6 Prozent) hat schon einmal ein Produkt gekauft,
weil er es bei einem Influencer gesehen hat.’® Das hat eine Studie des BVDW erge-
ben.'®® Dies bedeutet den dritten Anstieg der Kaufbereitschaft in Folge. In der Vorjah-
resstudie lag der Wert noch bei 19 Prozent und davor bei 16 Prozent.'>* Der Trend ist
deutlich: Durch Influencer beworbene Produkte werden zunehmend durch Konsumen-
ten gekauft. Dadurch kdnnen SMis oft den Beginn der Shopper Journey (Inspiration)

sowie der emotionalen Vertrauensbasis (Glaubwirdigkeit) darstellen.’®®

An dieser Stelle kdbnnen Luxusmodemarken ansetzen. Der derzeit stattfindende Ge-
nerationenwechsel im Luxusmarkt sowie die damit einhergehenden veranderten Kon-
sumentenerwartungen bilden die Basis. Zudem sehen die Konsumenten in SMls eine

der glaubwurdigsten Quellen flr Produktempfehlungen. Hinzukommt, dass es sich bei

51 Vgl. BVDWI/INFLURY (2017), S. 24; Vgl. BURMANN/HIDDESSEN (2019), S. 12.
52 \/gl. BORCHERS (2020).

53 Die Online-Befragung wurde im Marz 2020 vom BVDW in Auftrag gegeben und vom Marktfor-
schungsinstitut Kantar durchgefiihrt. Es wurden 1.068 reprasentativ ausgewahlte Deutsche online
befragt. Vgl. BORCHERS (2020).

54 \Vgl. BORCHERS (2020).
155 Vgl. FORSTER (2019).
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Mode um ein visuelles Produkt handelt, dass besonders uber visuelle Medien wie In-
stagram, Facebook, Pinterest etc. seine Wirkung entfalten kann.'® Im Ergebnis gehen
Konsumenten immer mehr dazu uber, von Influencern beworbene Produkte zu erwer-
ben. Es ist davon auszugehen, dass viele (stationar getatigte) Luxuskaufe eine ahnli-

che Vorkaufphase haben.

Die Grunde, die die Kaufbereitschaft von Produkten, die durch SMIs beworben wer-
den, erhdhen, sind vielschichtig.'” Es ist unter anderem anzunehmen, dass SMIs Kon-
sumenten ein innovatives Shoppingerlebnis bieten, worin Konsumenten einen
Mehrwert sehen. Durch die Vorstellung der Produkte in sogenannten Unboxing-'8
und Haul-Videos'™® kénnen Konsumenten detaillierte Produktinformationen erhal-
ten.'®® Der Mehrwert von Unboxing-Videos liegt darin, dass die Zuschauer sich so flh-
len, als wurden sie das Produkte selbst auspacken. Sie verspuren die Aufregung und
Freude, etwas Neues zu 6ffnen.'®! Unboxing wird dementsprechend zu einem Erleb-
nis. Auch Haul-Videos liefern den Zuschauern einen Mehrwert. Durch die detaillierte
Produktvorstellung bekommen die Zuschauer eine erste Rezension derselben. Daran

kdnnen sie sich orientieren, wodurch ihre Entscheidungsfindung erleichtert wird."6?

Zudem vereinfachen Affiliate-Links den Kaufprozess. Sofern Influencer Affiliate-Links
in ihre Beitrage einbauen, kdnnen Konsumenten die beworbenen Produkte mit nur ei-

nem Klick direkt im Online-Shop erwerben.63

Es Iasst sich ergo resumieren, dass SMIs wesentlich dazu beitragen kdnnen, die Mar-

56 \/gl. CAYIR/NOHN (2019).
157 V/gl. FINK (2020).

58 Beim Unboxing handelt es sich um das Auspacken von Paketen und Produkten, die meist tber
eine hochwertige und erlebnisorientierte Verpackung verfiigen. Vgl. FORBES (2019).

59 In Haul-Videos stellen zumeist Influencer ihre erworbenen oder von Marken zur Verfligung gestellte
Produkte vor. Dabei gehen sie auf die Produktdetails ein und Mode wird oft auch angezogenen
prasentiert, wodurch der Konsument sich bereits ein erstes Bild Uber die Passform oder mogliche
Outfitkombinationen machen kann. Vgl. VoGL (2014).

60 Aus Markensicht ist jedoch zu beachten, dass eine prominente Platzierung einer Marke in einem
Instagram-Beitrag das User Engagement reduziert. Daher ist es essentiell, dass die Marke nicht
als Werbepartner dargestellt wird, sondern dass die SMI die Marke als ,Bestandteil” ihres Alltages
inszenieren. Vgl. FINK (2020), S.145, 148.

161 \/gl. FORBES (2019).

62 vgl. VoGL (2014).

163 \/gl MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 731.
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kenbekanntheit zu steigern, das Vertrauen von Konsumenten in Marken zu erho-
hen, gezielt Giber Produkte zu informieren und diese zu bewerben.'® Durch ihre
beratende Funktion, die sonst dem Verkaufspersonal obliegt, sowie ihre vertrauens-
fordernde Wirkung, die ebenfalls haufig dem Verkaufspersonal zukommt, werden SMls
zu einem Teil des Shoppingerlebnisses. Demzufolge sind sie ein wichtiges Instru-

ment im Rahmen der Markenfiihrung.

Doch auch das Shoppingerlebnis am POS kann durch Influencer beeinflusst wer-
den. Es ware beispielsweise denkbar, dass direkt im Shop auf aktuelle Kampagnen
von Influencern Bezug genommen wird oder dass hier erganzende und weiterfuhrende
Erlebnisse zu Influencer-Kampagnen auf die Konsumenten warten. Werde solche Sy-
nergien genutzt, kdnnen Konsumenten noch umfassendere Shoppingerlebnisse erfah-

ren.

Auch fur die Markenbildung koénnen Influencer zielwirksam eingesetzt werden. Die
kommunikative Vermittlung der Markenauthentizitat zeigt sich besonders wir-
kungsvoll, wenn die entsprechende Kommunikation in Form von Geschichten erfolgt —
dem sogenannten Storytelling. Storytelling verbreitet emotionsgeladene Geschich-
ten (Emotional Storytelling) rund um eine Marke, mit dem Ziel, die Marke in einen
sinnhaften und bedeutungsvollen Kontext fir Konsumenten zu stellen und gleichzeitig
die Vorzlige der Marke hervorzuheben.'®® Die Nutzung von Storytelling ist vorteilhaft,
da Geschichten, und insbesondere emotionale Geschichten, Uberzeugender wirken,
starker im Gedachtnis bleiben und auch haufiger weiter verbreitet werden. Diese Ef-
fekte kdnnen durch die Visualisierung der Inhalte (Visual Storytelling) (z.B. Uber Bil-
der, Graphiken, Videos) noch weiter positiv verstarkt werden.'®® Diese Vorteile machen
sich Influencer zu Nutze. Auch der physische POS kann von Storytelling profitie-
ren. Da vor allem die Zielgruppe der Digital Natives wieder vermehrt nach besonderen
Offline-Shoppingerlebnissen sucht, jedoch seine Informationen online generiert,
konnte Storytelling Uber Influencer zu einer starkeren Vernetzung und Integration

von Offline- und Online-Vertriebskanalen fihren. Dafur ist es nétig, dass die mit den

164 \/gl MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 739.

65 \/gl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 61; Vgl MEFFERT/BURMANN/KIRCHGE-
ORG/EISENBEIR (2019), S. 752.

166 \/gl MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 752.
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Marken kooperierenden Influencer zielwirksame Stories'®” entwickeln und verbreiten
und inhaltlich die Vorzuge (beispielsweise besondere Serviceleistungen am POS, be-
sondere Events, besondere Unterhaltungsangebote am POS wie z.B. VR-Attraktio-
nen, etc.) des physischen Ladengeschafts betonen und dadurch vermehrt ihre Follo-

wer dazu anregen, die Geschafte aktiv aufzusuchen.'®®

Ein weiterer Vorteil des Influencer-Brandings ist die Erhohung der Reichweite. SMls
erreichen mit ihren Beitrdgen mehr Konsumenten, als dies offline moglich ware. Sofern
Influencer Uber die Vorzige des stationaren Einzelhandels berichten, die Produkte
vorstellen und dies im Rahmen von emotionalen Stories tun, kann im Ergebnis eine
wirkungsvolle Markenbildung bei den Konsumenten stehen. Ebenfalls kbnnen SMIs
eine groBere Nahe zwischen Marke und Follower aufbauen, woraus eine grof3ere
Sympathie, ein verstarktes Vertrauen und eine hdhere Glaubwurdigkeit resultieren
konnen. Schlussendlich kdnnen Marken ihr Image und auch das ihrer Ladengeschafte

wesentlich verbessern.16°

Auch hinsichtlich des Produkterlebnisses profitieren Konsumenten von den Produkt-
vorstellungen der SMis. Oft prasentieren Influencer die Produkte, wahrend sie diese
auch benutzen oder tragen (z.B. Kleidung). Der Vorteil fur Konsumenten besteht darin,
dass sie die Produkte ausfuhrlich dargestellt bekommen und auch in der Aul3enper-
spektive betrachten kdnnen, wie beispielsweise bestimmte Kleidungsstlcke angezo-
gen wirken.'”® Zum einen kann der Online-Shop davon profitieren, denn dort werden
Produkte meist nicht so umfangreich und auch nicht wahrend der Benutzung prasen-
tiert. Zum anderen kann aber auch der POS seinen Nutzen aus diesem digitalen Pro-
dukterlebnis ziehen. Neben der Produktinspiration kann sich der Konsument auch in
aller Ruhe mit dem Produkt und seinen Vorzigen auseinandersetzen, ohne dass er
sich dabei unter Druck gesetzt fuhlt, wie es beispielsweise im Ladengeschaft der Fall
sein konnte, wenn die Produktprasentation durch einen Verkaufer erfolgt. Einige Kon-
sumenten fuhlen sich tendenziell eher unwohl, wenn sie im Ladengeschaft unter ,Be-
obachtung“ stehen. Mit Hilfe von SMIs und ihren Produktvorstellungen kann dieser

Hurde begegnet werden. Nachdem Konsumenten die Produkte online intensiv eruiert

87 Durch einen hohen Fit zwischen Marke und SMI erscheinen Beitrage von SMIs authentischer und
Werbung wird als weniger stérend empfunden. Vgl. FINK (2020), S. 160.

188 \/gl. SCHON (0.J.).

169 Vgl. BASIC THINKING (0.J.).

70 \/gl. CODEBLICK (0.J.).
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haben, kdnnen sie diese anschliellend selbst real im Geschaft begutachten und bei

Gefallen erwerben.

In der Praxis werden derzeit vermehrt Influencer-Events am POS durchgeflhrt. Daftr
werden die Influencer an den POS eingeladen und Konsumenten kdnnen diese vor
Ort personlich treffen. Douglas hat 2018 mit drei der erfolgreichsten deutschen Beauty-
und Lifestyle-Influencerinnen eigene und limitierte Produkte entworfen, die im Rahmen
eines Events direkt am POS in Anwesenheit der Influencerinnen vorgestellt wurden. "
Diese Events haben laut Unternehmensangaben zu ,Besucheranstirmen® geflhrt. Zu-
dem waren die limitierten Produkte teilweise bereits nach 24 Stunden ausverkauft.'”?
Die Kooperation mit Influencern scheint folglich auch positive Effekte auf das Shop-
pingerlebnis am POS zu besitzen. An dieser Stelle ist jedoch anzumerken, dass sol-
che Events verstarkt von jungeren Zielgruppen als Mehrwert gesehen werden. Der Fit
eines derartigen Events mit der Markenidentitat sollte stets gegeben sein. Im Allge-
meinen sind Influencer Meet and Greets eher etwas flr ein groRes Publikum.'”3 Lu-
xuskonsumenten werden wahrscheinlich eher exklusive und weniger auf Massenreich-

weite ausgerichtete Events bevorzugen.

Douglas hat im Oktober 2019 einen Erlebnis-Shop in Berlin ertffnet, der diverse digi-
tale Innovationen aufweist. Im Zusammenhang mit Influencer-Branding ist besonders
eine Innovation beachtenswert. Der Flagship-Store verfugt Uber einen eigenen ,,In-
fluencer-Room*“."* SMIs konnen sich in diesen Raum zuriickziehen und dort ihren
Content zur Beauty School produzieren.’”> Es ware beispielsweise denkbar, dass Kon-
sumenten in der Hoffnung, einen SMI im Geschaft zu treffen, dieses verstarkt aufsu-
chen. Da Influencer auch meistens ihren Standort verlinken, kann der Influencer-Room
auch dazu beitragen, dass Konsumenten inspiriert durch den Beitrag des SMls diesen

aufsuchen mochten.

Demzufolge sind SMIs in der Forschung zum Shoppingerlebnis zu inkludieren, da von
ihnen ein nennenswerter Einfluss auf dasselbige ausgeht. Das physische Einkaufser-

lebnis verlagert sich tendenziell in soziale Netzwerke und wird dort durch die SMls

71 \Vgl. PARFUMERIENACHRICHTEN (2018).

72 \/gl. PARFUMERIENACHRICHTEN (2018).

73 \V/gl. PARFUMERIENACHRICHTEN (2018).

74 \Vgl. vON FRAUNBERG (2019).

75 \/gl. vON FRAUNBERG (2019).
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gepragt. Sofern der ROPO-Effekt einsetzt, wirken sich derartige Online-Markenerleb-

nisse auch direkt auf das Shoppingerlebnis am POS aus.

In technischer Hinsicht profitiert die Markenfihrung auch im Influencer-Branding von
der fortschreitenden Digitalisierung. So tragen Technologien wie kunstliche Intelli-
genz (Kl) dazu bei, dass Influencer-Branding datengetriebener wird. Entsprechende
Tools, Live-Reportings und neue Studien zur Werbewirkungsforschung ermadglichen
datenbasierte Bewertungen und fuhren zu einer Vielzahl neuer Key Performance Indi-
cators (KPIs). Die Markenfuhrung erhalt dadurch sowohl qualitative (z.B. Uber das
Image des Influencers innerhalb seiner Community) als auch quantitative Einblicke
(beispielsweise Uber die Reichweite und Engagement-Rate), die bei der Auswahl der
Influencer helfen kdnnen.'’® Kl kann dariiber hinaus im Influencer-Branding die folgen-

den Prozesse unterstitzen:

e die Suche nach geeigneten Influencern,
e die Auswahl und Erstellung von relevanten Inhalten,
e die Bestimmung der Leistung des Influencers und

e die Vorhersage der Kosten fiir den Influencer.’””

Eine der neuesten Technologien im Zusammenhang mit Influencern sind sogenannte
Computer-Generated Imagery Influencer (CGl Influencer). Dabei handelt es sich
nicht mehr um reale Menschen, die per Social Media ihre Follower an ihrem Leben
teilhaben lassen, sondern um fiktive Personen.’’® Der Vorteil von CGI Influencer be-
steht fur Unternehmen darin, dass sie die Eigenschaften sowie die Au3enwirkung fest-
legen und kontrollieren kdnnen. So kann gewahrleistet werden, dass der CGl In-
fluencer sich markenkonform verhalt und einen hohen Marken-Fit aufweist."”® Bei
realen Menschen ist dies nur eingeschrankt der Fall.'® Auch die Produktprasentation
kann vollstandig durch die Marke inszeniert werden, wodurch das Produkt stets opti-

mal prasentiert werden kann.

Zudem ist es fur Unternehmen einfacher, mit CGI Influencern zu arbeiten, da reale

76 \/gl. TUBEONE (2020); Vgl. FISCHER (2020).
77 \Vgl. FISCHER (2020).
178 \/gl. SPORER (2019); Vgl. DODGSON (2019).

79 FINK konnte nachweisen, dass ein hoher Fit zwischen SMI und Marke einen signifikanten Einfluss
auf das User Engagement der Follower besitzt. Vgl. FINK (2020), S. 146-147.

180 \/gl. SPORER (2019).
© markstones 2020 Arbeitspapier Nr. 66 33



Burmann/Mahn — Gestaltung von Shoppingerlebnissen im stationdren Einzelhandel mit digitalen Technologien

Influencer als Menschen immer auch einer bestimmten Zuwendung bedurfen — wie es
jeder Mensch beispielsweise in Form von Wertschatzung fiir seine Arbeit bendtigt.'8!
Zudem kdnnen Fehler minimiert werden, wie das Posten von Beitragen zum falschen

Zeitpunkt, das Verlinken falscher Kampagnen oder Accounts oder dergleichen.'8?

Eine der bekanntesten virtuellen Influencer auf Instagram ist Lil Miquela®®. Sie hat
derzeit rund 2,5 Millionen Follower'* und wirbt fir Marken wie Samsung, UGG und
Prada.'® Unternehmen, wie beispielsweise Calvin Klein (siehe Abbildung 5), setzen

Miquela auch in Kombination mit echten Influencern ein.

81 \Vgl. DODGSON (2019); Vgl. AUDREZET/DE KERVILER (2019).
82 \gl. DODGSON (2019).

Geschaffen wurde Lil Miquela von dem kalifornischen Technologie-Startup Brud aus Los Angeles.
Vgl. SPORER (2019).

84 Stand 18. Juli 2020.
185 \/gl. SPORER (2019); Vgl. DODGSON (2019).
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lilmiquela & =
@ 2.5 Mio. Abonnenten Proﬂl ansehen

Mehr auf Instagram ansehen

oQad A
Gefillt 159,932 Mal
lilmiquela

No one else can define our own truths.
#MYTRUTH #MYCALVINS

alle 1,670 Kommentare anzeigen

Flige einen Kommentar hinzu ...

Abbildung 6: CGl Influencerin Miquela und Bella Hadid in einer Kampagne fiir Calvin Klein.
Quelle: DODGSON (2019).

Auch die franzdsische Luxusmarke Balmain hat CGl bereits eingesetzt. Die Marke hat
eine eigene ,Armee” von virtuellen Models aufgebaut. Eines der Models war Shudu,
eine dunkelhautige Frau, die aufgrund ihrer starken Ahnlichkeit mit realen Menschen
groRe Aufmerksamkeit erhielt. Zudem hat Balmain zwei weitere digitale Models exklu-
siv fur die eigene Werbung erschaffen: Xhi, ein chinesisches, und Margot, ein franzoé-
sisches Model(siehe Abbildung 6).8¢

188 \Vgl. Hsu (2019); Vgl. VILLANUEVA (2019).
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Abbildung 7: Balmain-Kampagne mit digitalen Models.
Quelle: Hsu (2019).

Der Grafikdesigner Joerg Zuber hat 2017 die CGl Influencerin Noonoouri entwickelt.
Heute besitzt sie bereits Uber 362.000 Follower'®” und arbeitete bereits fur Luxusmar-
ken wie Marc Jacobs, Dior und Versace. Auch im Rahmen von Modenschauen tritt sie

auf und steht in Kontakt mit Modebloggern sowie Supermodels.'88

Derzeit sind CGl Influencer und reale SMis fur Konsumenten noch voneinander unter-
scheidbar. Mit dem Fortschreiten der Technik konnte sich dies in naher Zukunft jedoch
andern. Momentan genief3en CGI Influencer auch noch nicht das gleiche Vertrauen
wie reale SMis. Doch auch dies kdnnte sich andern, sobald keine Unterschiede mehr

erkennbar sind.18°

Aus den dargelegten Griinden kdnnen CGlI Influencer auch fiir Luxusmodemarken
relevant sein und Konsumenten ein vollig neues und innovatives Shoppingerieb-

nis bieten.

87 Aktueller Stand vom 6. August 2020.

88 \/gl. VILLANUEVA (2019).

89 \gl. SPORER (2019).
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2.5 Gestaltung von Shoppingerlebnissen mit Hilfe von digitalen Technologien

2.5.1 Definitorische Abgrenzung von VR, AR und MR

Zunachst sollen die Begriffe VR, AR und MR voneinander abgegrenzt werden. Fur die
definitorische Abgrenzung der drei Begriffe bietet sich als Basis das Virtual Reality
Kontinuum nach MILGRAM und KISHINO an (vgl. Abbildung 7)."%° Sie haben als erste
Wissenschaftler eine Differenzierung der Termini AR und VR basierend auf einer Ska-
lierung zwischen der komplett realen und der komplett virtuellen Umgebung vorge-
nommen. Dementsprechend umfasst das Kontinuum alle Variationen und Kompositi-
onen von virtuellen und realen Elementen sowie Objekten. Als MR wird der Bereich

zwischen den beiden Extrema bezeichnet. "

l Mixed Reality (MR) ]
Il
Real Augmented Augmented Virtual
Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Abbildung 8: Virtual Reality Kontinuum nach MILGRAM.
Quelle: Nikic-CEMAS (2020), S. 72.

Die herrschende wissenschaftliche Definition von VR soll auch im Rahmen dieser Ar-
beit genutzt werden. Daher wird VR ,as a set of technologies that enable people to
immersively experience a world beyond reality”'®? definiert. Der Definition liegt eine
technische Auffassung zu Grunde, das heif’t, VR wird als digitale Technik im Sinne
eines Enablers verstanden.'® Diese Technik'® ermdglicht dem Nutzer in eine ge-
schlossene, scheinbar reale Umgebung einzutauchen, in der er sich im besten Fall frei

bewegen kann.%°

190 Vgl. MILGRAM/KISHINO (1994), S. 3.
1 Vgl. MILGRAM/KISHINO (1994), S. 3, Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 71.

92 BERG/VANCE (2017), S. 1; Vgl. auch SHERMAN/CRAIG (2003), S. 6 und HEIM/DERTINGER (2017), S.
5

193 Vgl. NIKic-CEMAS (2020), S. 72.

194 Es sind drei Kategorien von VR-Technologien zu differenzieren: 1. Headsets mit integriertem Dis-
play, 2. Smartphone-Halterungen mit eingebauter Elektronik und 3. rein mechanische Smartphone-
Halterungen. Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 72-73.

195 \Vgl. NIKic-CEMAS (2020), S. 72.
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Von VR ist AR abzugrenzen. Auch fur AR existiert bisher keine einheitliche Definition.
DORNER ET AL. definieren AR als ,eine unmittelbare, interaktive und echtzeitfahige Er-
weiterung der Wahrnehmung der realen Umgebung um virtuelle Inhalte (fir beliebige
Sinne), welche sich in ihrer Auspragung und Anmutung soweit wie moglich an der Re-
alitat orientieren, so dass im Extremfall [...] eine Unterscheidung zwischen realen und
virtuellen (Sinnes-) Eindriicken nicht mehr moglich ist.“'%¢ Die Augmentation der Rea-
litdt wird durch computergenerierte Inhalte moglich, die mit Hilfe eines AR-Headsets
oder entsprechender Smartphone-Apps im Sichtfeld des Nutzers die Wirklichkeit Gber-

lagern.¥’

Weiter ist von AR und VR noch MR abzugrenzen. Gemal} dem VR Kontinuum nach
MILGRAM und KISHINO umfasst MR per Definition das gesamte Realitats- und Virtuali-
tatskontinuum. Davon sind lediglich die beiden Extreme der ,vollkommenen Realitat*
sowie der ,vollkommenen Virtualitat* ausgenommen.'®® Demzufolge wiirde strengge-
nommen auch AR in diesen Bereich fallen. Jedoch hat sich im Laufe der Zeit in der
Wissenschaft und der Kommunikationstechnologie die Auffassung durchgesetzt, dass
MR eine technische Kombination von AR und VR darstellt. Wie bei einer klassi-
schen AR-Anwendung sieht der Nutzer die reale Welt. Diese wird um mehrdimensio-
nale, glaubhaft echte, virtuelle Objekte erganzt, wie es im Falle einer AR-Anwendung
geschieht.’® Im Gegensatz zu einer klassischen AR-Anwendung hat der Nutzer je-
doch die Maglichkeit, beispielsweise an Objekte, die sich an einem bestimmten re-

alen Ort befinden naher heranzutreten oder sogar um diese herumzugehen.?®

2.5.2 Verhaltenswissenschaftliche Wirkungen von VR, AR und MR

Wird von der Definition von VR ausgegangen, die dieser Arbeit zu Grunde gelegt
wurde, so fuhrt das Nutzen der VR-Technik zu einem Abtauchen in eine als real wahr-
genommene Welt jenseits der Realitat.?%" Folgt man der herrschenden Meinung in der
Literatur, so wird dieser Effekt als Immersion bezeichnet. Bis dato existiert keine ein-

heitliche Begriffsdefinition. Seine Urspringe hat der Begriff in der Psychologie und in

196 DORNER/BROLL/GRIMM/JUNG (2013), S. 246.
97 Vgl. NiKic-CEMAS (2020), S. 77-78.

198 Vgl. MILGRAM/KISHINO (1994), S. 2.

199 Vgl. NiKic-CEMAS (2020), S. 82.

200 Vgl. GILBERT (2015).

201 Vgl. BERG/VANCE (2017), S. 1; Vgl. auch SHERMAN/CRAIG (2003), S. 6 und HEIM/DERTINGER (2017),
S. 5.
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der Informatik. Dabei dient die Immersionsmethode in der Lerntheorie beispiels-
weise dazu, im Rahmen einer bilingualen Erziehung durch das ganzliche Eintauchen
in die Fremdsprache, ohne Kontakt zur Muttersprache, die Fremdsprache zu erler-
nen.?%? Immersive Lernprozesse werden im engen Zusammenhang mit der Flow-
Theorie gesehen, die aus der Verhaltenspsychologie stammt und auf den Padagogen
CSIKAZENTMIHALYI (1985) zuriickgeht.?%® Jedoch erfolgt in diesem Kontext keine defini-
torische Abgrenzung von Immersion und Flow, sodass die Begriffe eher synonym ver-
wendet werden. Wahrend sich der Begriff Immersion (immersives Lernen) im Rah-
men der bilingualen Spracherziehung durchgesetzt hat, so wird der Begriff Flow
mehrheitlich im Offline-Umfeld der sonstigen Lerntheorie sowie der Verhaltens-
psychologie verwendet.?% Nach CSIKAZENTMIHALYI umfasst ein Flow-Erlebnis ein
vollkommenes Aufgehen in die durchgefuhrte, haufig anspruchsvolle, Tatigkeit im Zeit-
fluss.?%® Nach der Flow-Theorie wird das Absorbiert-Sein insbesondere dann erlebt,
wenn die agierende Person bei dem Durchfuhren der Tatigkeit weder Uber- noch un-
terfordert ist.2%6 Laut CSIKAZENTMIHALY! stellt das Flow-Erlebnis?®’ eine optimale men-
tale Erfahrung dar, da alle Gedanken und Gefiihl sich widerspruchsfrei auf das

gleiche Ziel fokussieren.?%®

Ausgehend von den Erkenntnissen der Psychologie wurde der Begriff der Immer-
sion?% auch in die Kommunikationstechnologie und hier speziell in das Wissensgebiet
der Informatik transferiert. Auf dieser Basis unterscheiden einige Wissenschaftler wie
DORNER ET AL. und SHERMAN und CRAIG weiterfihrend noch zwischen mentaler und
physikalischer?'® Immersion.?’! Sie haben die Flow-Theorie auf die Usererfah-

rung im Kontext von VR ubertragen und den Begriff der mentalen Immersion

202 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 86.

203 Vgl. CSIKAZENTMIHALYI (1998), S. 17 ff. und (1985, 1990).

204 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 86.

205 Vgl. CSIKAZENTMIHALYI/NAKAMURA (2009), S. 89-90; Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 87.
206 \/gl. CSIKAZENTMIHALYI/NAKAMURA (2009), S. 90; Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 87.

207 CsIKAZENTMIHALY! definierte vier konstituierende Komponenten eines Flow-Erlebnisses: 1. Konzent-
ration auf die Tatigkeit, 2. Selbstvergessenheit, 3. Verschmelzen von Handlung und Bewusstsein
sowie 4. Geflihl von Kontrolle. Vgl. CSIKAZENTMIHALY! (1998), S. 35 ff. und (1985, 1990).

208 \/gl. CSIKAZENTMIHALYI/NAKAMURA (2009), S. 89; Vgl. CSIKAZENTMIHALYI (1998), S. 59; Vgl. NIKic-
CEMAS (2020), S. 87.

209 Da sich das Aufgehen in der eigenen Tatigkeit (Flow) sowie das Versinken (Lat. immergere) in den
Lernprozess oder die eigene Tatigkeit (Immersion) verglichen werden kénnen, kénnen beide Be-
griffe im Offline-Umfeld synonym verwendet werden. Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 88.

210 Physikalische und physische Immersion werden von den Wissenschaftlern synonym verwendet.
211 Vgl. DORNER/BROLL/GRIMM/JUNG (2013), S. 14; Vgl. SHERMAN/CRAIG (2003), S. 10.
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gepragt. Die mentale Immersion beschreibt einen Prozess, bei dem ein Rezipient
sich tief in eine Handlung oder auch in Inhalte hineinversetzt und dadurch mental in
diese eintaucht, somit dhnlich wie bei einem Flow-Erlebnis.?'? Folglich beschreibt die
mentale Immersion einen Zustand, in dem der Rezipient ein tiefes Engagement emp-
findet, hoch involviert und bereit dazu ist, Fiktion zu akzeptieren.?'> SHERMAN und
CRAIG beschreiben es wie folgt: ,[...] the suspension of disbelief makes the content of
these media seem real.” Die physikalische Immersion?'* beschreibt den Eindruck

des Users, physisch an einem anderen Ort jenseits der Realitat zu sein.?'>

PINE und GILMORE wiederum Ubertrugen die Erkenntnisse der Psychologie zu Flow und
Immersion erstmalig ins Marketing.?'® Sie nutzen den Begriff der Immersion im Kon-
text des Experience Marketing im Offline-Umfeld. PINE und GILMORE haben ein Brand
Experience-Modell entwickelt (siehe Abbildung 8), mit dem es Unternehmen gelingen
soll, Konsumenten sowie Mitarbeitern moglichst authentische Markenerlebnisse, die
einen personlichen Mehrwert besitzen, zu bieten.?'” Das Ziel besteht darin, das Mar-
kenerlebnis so einpragsam wie mdglich zu gestalten, um das Markenimage und die

Markenbindung positiv zu beeinflussen.

212 Vgl. DORNER/BROLL/GRIMM/JUNG (2013), S. 14; Vgl. SHERMAN/CRAIG (2003), S. 166.
213 Vgl. SHERMAN/CRAIG (2003), S. 10; Vgl. NiKic-CEMAS (2020), S. 89.

214 Der wissenschaftliche Forschungsfokus der Kommunikationstechnologie liegt auf dieser Art der
Immersion. Vgl. DORNER/BROLL/GRIMM/JUNG (2013), S. 14.

215 \Vgl. DORNER/BROLL/GRIMM/JUNG (2013), S. 14

218 \/gl. PINE/GILMORE (1998).

217 vgl. PETKUS (2002), S. 50.
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The Four Realms of an Experience

Absorption
[]

Entertalnment Educational

Passive . I W Active
participation participation

Esthetic [ Escaplst

Immersion

Abbildung 9: Brand Experience-Modell nach PINE und GILMORE.
Quelle: PINE/GILMORE (1998), S. 13.

PINE und GILMORE Klassifizieren Erlebnisse anhand von zwei Dimensionen:
Konsumentenpartizipation und Konsumentenbeziehung. Konsumentenpartizipation
wiederum unterteilt sich in die beiden gegensatzlichen Auspragungen von passiver
sowie aktiver Partizipation am Erlebnis. Die Konsumentenbeziehung zur
Markenumgebung wird ebenfalls bipolar unterteilt in Absorption und Immersion.
Wahrend im Fall der Absorption der Konsument das markenbezogene Geschehen
visuell und/oder akustisch lediglich von aulRerhalb als Beobachter erlebt, umfasst
Immersion?'8 das ganzheitliche Eintauchen und Versinken in die Umgebung sowie das
Markenerlebnis. Demzufolge perzipiert der Konsument Informationen und Reize
mitten aus dem Geschehen heraus und sieht sich selbst als aktiven Teil der
Markenumgebung. In Kombination mit einer aktiven Partizipation kann Immersion
ergo zu einer Art Flucht aus der Realitat in die Markenwelt und zu einer komplett
neuartigen, interaktiven Markenerfahrung fiihren.?'® Weiter klassifizieren PINE und

GILMORE vier Kategorien von Erlebnissen, die sich an den obigen zwei Dimensionen

218 PINE/GILMORE bezeichnen Immersion als ,drawn into the experience". Vgl. PINE/GILMORE (1998), S.
102.

219 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 92.
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ausrichten (siehe Abbildund 5).22°

Entertainment (z.B. Fernsehen gucken, Konzertbesuch)
Educational (z.B. Teilnahme an einem Skikurs, Sprachkurs etc.)

Escapist (z.B. in einem Orchester spielen, in einem Theaterstlick mitspielen)

B n =

Esthetic (z.B. Besuch einer Kunstgalerie 0.4.).%?"

Nach PINE und GILMORE sind Erlebnisse nicht strikt nur einer Kategorie zuzuordnen.
Es ist ebenfalls mdglich, dass Erlebnisse Bestandteile aus allen vier Kategorien ent-
halten. PINE und GILMORE bezeichnen solche Erlebnisse als ,the richest experi-

ences".222

Ausgehend von dieser Entwicklung ist die Immersion heutzutage ebenfalls in der ex-
ternen digitalen Markenkommunikation von Bedeutung. In diesem Bereich steht die
computergestitzte interaktive Immersion des Konsumenten??® in einer markenba-
sierten Umgebung oder Markenwelt mittels VR-Technologie im Fokus. Zuruckgegriffen
wird dabei auf die Erkenntnisse bezuglich Immersion sowohl aus der Psychologie als
auch aus der Kommunikationstechnologie. Auf psychologischer Ebene wird das Flow-
Erlebnis herangezogen, um die virtuelle Erfahrung des Konsumenten psychologisch
zu erklaren. In dem Entstehungsprozess der vollstandigen Immersion wird das
Flow-Erlebnis als eine Art Vorstufe gesehen.??* Angelehnt an die Kommunikations-
technologie wird Immersion von den meisten Wissenschaftlern eher als technisches
Begriffsverstandnis im Sinne der physischen Immersion aufgefasst. VR wird dabei als
technischer Enabler verstanden. Den Ausfuhrungen folgend ist Immersion im VR-
Umfeld des Marketings von Flow abzugrenzen. Beim Flow-Erlebnis resultiert die
Abgeschirmtheit von auflderen Reizen ausschlieflich durch die mentale Kraft der Kon-
zentration auf das eigene Tun. Das Flow-Erlebnis kann folglich als mentale Immer-

sion bezeichnet werden. Im Gegensatz dazu entsteht bei der Immersion bei VR die

220 Vgl. PINE/GILMORE (1998), S. 11-13.

221 Diese vier Erlebniskategorien von PINE/GILMORE kdnnen um die Erlebnismodule von SCHMITT er-
ganzt werden. So kann ein unterhaltendes Erlebnis (Entertainment) affektiv wirken, also Emotionen
erzeugen.

222 PINE/GILMORE (1998), S. 11-13.

223 U.a. vgl. JAVORNIK (2016), S. 994; Vgl. VAN NOORT/VOORVELD/VAN REIJMERSDAL (2012); Vgl. GUT-
TENTAG (2010).

224 HUANG/BACKMAN/BACKMAN/CHANG (2016) und JAVORNIK (2016) nutzen explizit die Flow-Theorie.
Vgl. HUANG/BACKMAN/BACKMAN/CHANG (2016); Vgl. JAVORNIK (2016), S. 993-994. In der Regel ist
die Flow-Theorie aber kein Bestandteil der wissenschaftlichen Erklarungsansatze in der externen
Markenkommunikation. Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 93.
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Abgeschirmtheit durch die VR-Technik selbst und dies meist nahezu zu 100 Pro-

zent, was bei Flow nicht immer der Fall ist.225

Auf der Forschung von NIKIC-CEMAS basierend kann Immersion als duales Kon-

strukt mit den folgenden zwei Komponenten definiert werden:

1. Mentale Immersion

2. Physische Immersion.??

Sofern beide Komponenten zeitgleich eintreten, kann von vollkommener Immersion

gesprochen werden.

»Vollkommene Immersion ist der subjektiv wahrgenommene Zustand eines VR-Users,
in einer zweiten Welt jenseits der Realitat prasent zu sein und sich dort frei bewegen

sowie interagieren zu kénnen.“??’

Die vollkommene Immersion lasst sich je nach Grad der Immersion??® noch weiter
abstufen. Sofern weder eine mentale noch eine physische Immersion vorliegt, wird
dies als Non-Immersion bezeichnet. Tritt entweder nur eine mentale oder eine physi-

sche Immersion ein, so liegt eine Semi-Immersion vor.??°

2.5.3 Relevanz von digitalen Technologien im stationaren Einzelhandel

Auf die veranderten Konsumentenbedurfnisse und -erwartungen sollte auch die Mar-
kenflUhrung angemessen reagieren. Nach den Vorlieben der Konsumenten sollen
diese Erwartungen zeitgemal bevorzugt mit innovativen Technologien erfullt werden.
Besonders stark ist der Digitalbezug bei den Generationen, die mit der Digitalisierung
aufgewachsen sind: den Digital Natives (Generation Y und Z).2%° Da die Digital Natives
die relevanteste Zielgruppe fiir Luxusmarken darstellen?3', sollten Luxusmarken die

Bedurfnisse dieser Zielgruppe in den Fokus ihrer Aktivitaten stellen. DUNCAN, HAZAN

225 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 93-94.
226 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 95.
227 NIkic-CEMAS (2020), S. 97.

228 NIkic-CEMAS hat die Einteilung in Anlehnung an GUTTENBERG (2016) sowie an das VR-Kontinuum
nach MILGRAM und KISHINO vorgenommen.

229 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 97.

20 Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG/EISENBEIR (2019), S. 151-152; Vgl. SCHNITZSPAHN (2020).

21 Siehe Kapitel 1.1.
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und ROCHE gehen sogar soweit und behaupten, dass Unternehmen, die diese Ziel-
gruppe nicht erreichen konnen, in zehn Jahren vom Markt verschwunden seien wer-
den.?*? Es besteht folglich Handlungsbedarf, das Shoppingerlebnis diesen aktuellen

Umstanden entsprechend neu zu gestalten.

Ein Losungsansatz mit ,the potential to transform the shopping experience“?*? besteht
in digitalen Technologien wie AR, VR und MR. Ein relevanter Vorteil von beispiels-
weise AR besteht darin, dass AR die sensorische Wahrnehmung von Konsumenten
verbessern kann, indem virtuelle Elemente direkt in die Echtzeitumgebung eingeblen-
det werden.?** Um Authentizitat und Glaubwiirdigkeit von digitalbasierten Erlebnis-
sen zu erreichen, ist es essentiell, die virtuelle Welt realitatsnah zu gestalten — und

dadurch eine sogenannte Vividness zu erschaffen.?3®

.[T]he new retail era is one anchored in “augmented retail,” a blend of the digital and

physical allowing a shopper to shift seamlessly between the two realms.”?3¢

Obwohl AR schon seit einigen Jahren existiert, ist die effiziente Nutzbarkeit im Mas-
senmarkt seit 2017 rapide angestiegen. Apple hat in dem Jahr das ARKkit eingefuhrt —
eine Entwicklungsplattform fur AR-Anwendungen — sowie iOS 11 gelauncht, welches
diese Technologie auf den Devices unterstutzt. Google zog mit seinem ARcore fur
Android gleich.??” Durch diesen technischen Entwicklungsschritt sind AR-Anwendun-
gen zu einem festen Bestandteil im Alltag von Konsumenten geworden (an dieser
Stelle ist beispielsweise auf das Spiel Pokémon Go zu verweisen, das als AR-Spiel
521 Millionen Nutzer zu verzeichnen hat?®). In Konsequenz zeigte sich, dass nunmehr
69 Prozent der Konsumenten erwarteten, dass auch der Einzelhandel AR-Apps in na-
her Zukunft launchen wird.?*® Luxusmodemarken kénnen von dieser ,Demokratisie-

rung der Augmented Reality“?° profitieren.

22 Vgl. DUNCAN/HAZAN/ROCHE (2013), S. 11.

233 \Vgl. DUNCAN/HAZAN/ROCHE (2013), S. 6.

24 Vgl. YAOYUNEYONG/FOSTER/JOHNSON/JOHNSON (2016).

25 Vgl. NiKic-CEMAS (2020), S. 263.

26 PATON (2017).

27 Vgl. ARTHUR (2017).

238 Vgl. BAUER (2019).

29 Vgl. ARTHUR (2017).

240 In Anlehnung an die ,Demokratisierung des Luxus".
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2.5.4 Einsatz von VR-Instrumenten in der Praxis

Tommy Hilfiger startete 2015 eine Kampagne, bei der per 360 Grad Virtual Reality die
aktuelle Fashion Show live in den stationaren Store Ubertragen wurde (siehe Abbil-
dung 9). Die Besucher des Stores konnen Uber eine Samsung Gear VR-Brille die Lauf-
stegshow ,live* miterleben.?*' In der Originalumgebung der Show erleben die Konsu-
menten nicht nur die Show von der ersten Reihe aus mit, sondern zusatzlich auch die
gesamte Gerauschkulisse (z.B. das Klatschen des Publikums, die Musik, das ,Blitz-
lichtgewitter der Presse), sodass der Eindruck geweckt wird, sie waren selbst ein Tell
der Veranstaltung. Des Weiteren wird mit Hilfe dieses Instruments den Zuschauern die
Maglichkeit gegeben, auch den Backstage-Bereich zu erkunden.?*? Die Kampagne
zielt darauf ab, Konsumenten das Geflhl zu vermitteln, an der Show beteiligt zu sein,
in gewisser Weise wichtig und wertvoll zu sein.?®® Die Intention des Markenmanage-
ments ist es, den Konsumenten ein intensives und einpragsames Markenerlebnis
zu bieten.?** Erstmalig nach New York wurde diese VR-Installation, die ,Catwalk
Show", in den Modemetropolen London, Paris, Mailand, Amsterdam, Dusseldorf, Flo-
renz, Zirich und Moskau installiert.?*> Mittlerweile kann diese VR-Experience nahezu
weltweit in den grofReren Stores durchgefuhrt werden, wobei der Inhalt und die Kollek-
tion je nach Saison aktualisiert werden.?*¢ Seit Marz 2019 nutzt die Marke eine VR-
Experience, bei der die Kollektion in Kooperation mit dem amerikanischen Model und
Schauspielerin Zendaya prasentiert wird.?*” Folgt man den Zahlen von Tommy Hilfiger,
so wuchs der Umsatz mit der prasentierten Kollektion, die dann auch direkt im Store
zu erwerben war.?®® Es kann daher vermutet werden, dass die Konsumenten der VR-
Experience einen kaufentscheidenden Mehrwert zugeschrieben haben. Auch die
Online-Beitrage?*® weisen darauf hin, dass die Zielgruppe der Marke (ca. 16 bis Mitte

40 Jahre) dieses innovative Instrument am POS gut angenommen hat.

241 Vgl. NAFARRETE (2015).

242 Vgl. ARTHUR (2015).

243 Vgl. SAYED (2019), S. 15.

244 Vgl. NAFARRETE (2015); Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 104.
245 Vgl. ARTHUR (2015).

245 Vgl. ARTHUR (2015).

247 Vgl. NEOPHYTOU (2019).

248 Normalerweise vergehen zwischen der Fashionshow und der Erhaltlichkeit einer Kollektion im Ein-
zelhandel ein halbes Jahr. Somit stellt es eine Besonderheit dar, eine aktuelle Kollektion direkt im
Anschluss an die Prasentation im Einzelhandel erwerben zu konnen.

249 Vgl. ARTHUR (2015); Vgl. NAFARRETE (2015); Vgl. NEOPHYTOU (2019).
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Abbildung 10: In-Store VR-Installation in einem Tommy Hilfiger Store in New York.
Quelle: NAFARRETE (2015).

Durch die Nutzung von VR am POS bietet Tommy Hilfiger Gber die In-Store-Prasenta-
tion der Kollektion hinausgehend dem Konsumenten durch die besondere virtuelle
Markenerfahrung einen personlichen, emotionalen Mehrwert.?>° Der Mehrwert be-
steht darin, als Konsument live an der Show teilzunehmen. Dadurch wird der Konsu-
ment vermutlich affektiv an die Marke gebunden. Zudem ist anzunehmen, dass der
Einsatz derartiger innovativer Instrumente als zukunftsweisende Technologie sich po-
sitiv auf das Markenimage auswirkt und Imagedimensionen wie Modernitat und Attrak-

tivitat unterstitzt.2>"

Auch Topshop nutzt VR-Instrumente im Rahmen der Markenfiihrung. Die britische Mo-
demarke, die im Fast Fashion Segment positioniert ist, verfolgt ein erlebnisorientier-
tes Marketingkonzept.?>? In den Stores wird laute Popmusik gespielt. Darlber hinaus
verfugen sie meist Uber ein Café, einen Tresen mit Getrankeausschank und teilweise

sogar Uber einen Piercer sowie einige Haarstyling-Stationen.?®® Junge, modebewusste

250 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 106.

21 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 106.

252 Vgl. BRAATZ (2017).

253 Vgl. BRAATZ (2017).
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Frauen zwischen 18 und 35 Jahren stellen die Zielgruppe der Marke dar. Seit 2014
nutzt die Marke VR-Brillen, um ihre Konsumenten an der eigenen Fashion Show teil-
haben zu lassen.?>* Im Eingangsbereich verteilen Mitarbeiter VR-Brillen an die Store-
besucher in groRer Zahl, um mdglichst viele Besucher an diesem virtuellen Erlebnis
partizipieren zu lassen. Um die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu wecken, wird
das Event zuvor medial Uber einen Werbefilm, der sowohl im TV als auch in Social
Media-Netzwerke gezeigt wird, angeklndigt. Laut eigener Aussage strebt die Marke
an, der traditionellen Fashion Show eine neue Dimension zu verleihen, mit dem Ziel,
auf neuartige Wege mit den Konsumenten in Kontakt zu treten und diese zu involvie-
ren.?>® Seit 2014 setzt Topshop Uber alle Werbekampagnen hinweg immer wieder VR
mit aktuellen Inhalten ein.?®® Um das Shoppingerlebnis im stationaren Geschaft attrak-
tiver zu gestalten, entwickelte die Marke 2017 eine innovative Sales-Promotion. Im
Flagship-Store sollte der Sommeranfang mit den Konsumenten gefeiert werden. Zu
diesem Zweck kombinierte die Markenfuhrung eine Rutsche mit einer VR-Experience
namens ,Splash“.?®” Der Weg der Rutsche fiihrt dabei durch diverse Bereiche des
9.200 m? groRen Ladens, liber drei Etage hinweg und kann wahrend der Kampagnen-
laufzeit kostenlos von Konsumenten genutzt werden. Bereits vor der immersiven Mar-
kenerfahrung beginnt das Erlebnis fur die Konsumenten, denn sie mussen sich einen
aufblasbaren Reifen auswahlen und die Stufen der ,Wasserrutsche® hinaufsteigen.
Oben angekommen wird die Oculus Rift aufgesetzt und die Rutschfahrt beginnt. Die
Fahrt fihrt den User durch eine detailgetreue 3D-Nachbildung der Oxford Street, vor-
bei an Gebauden und lasst den User zudem rasant durch die Luft fliegen und inte-
grierte, markenbezogene Extras erleben. Die Fahrt endet dann im Laden von Topshop
(siehe Abbildung 10-12). Innerhalb der VR-Erfahrung kdénnen die Fahrgaste ihre Er-

lebnisse direkt per exklusiven Snapchat-Filter teilen.2%8

254 Vgl. GROHGANZ (2017).

255 \/gl. BoLD (2014).

2% \/gl. BoLD (2014).

257 \/gl. GROHGANZ (2017).

258 Vgl. GROHGANZ (2017).
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Abbildung 11: Flagship-Store von Topshop in der Oxford Street, London.
Quelle: GROHGANZ (2017).

Abbildung 12: VR-Wasserrutsche im Flagship-Store von Topshop.
Quelle: GROHGANZ (2017).
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Abbildung 13: Ende der Rutschfahrt im Laden von Topshop.
Quelle: GROHGANZ (2017).

Seitens der Marke werden keine Informationen bezuglich der Effektivitdt oder dem
okonomischen Erfolg der Kampagne veroéffentlicht. Doch aufgrund der medialen Un-
terstitzung?®, sowohl im Online- als auch im Offline-Umfeld, sowie der e WOM-AKktivi-
taten der Konsumenten lasst sich vermuten, dass ein positiver Einfluss auf die Mar-
kenbekanntheit aus der Kampagne resultiert. Durch die erlebnisorientierte Gestaltung
der Shoppingerlebnisse versucht Topshop, den Konsumenten einen Mehrwert zu stif-
ten, der zu einer nachhaltigen Differenzierung von der Konkurrenz fihren soll. NIKIC-
CEMAS schlussfolgert, dass das neuartige Kommunikationsinstrument zu dem erleb-
nisorientierten Marketingkonzept der Marke passt. Weiter werde die Positionierung als
trendweisende und qualitative Modemarke gestutzt. Demzufolge lasse sich von einem
positiven Effekt auf das Markenimage ausgehen. Des Weiteren lasst sich vermuten,
dass Topshop mit derartigen Events darauf abzielt, wieder mehr Konsumenten in den
stationaren Handel zu fuhren. In Anlehnung an Tommy Hilfiger kann auch bei Topshop

davon ausgegangen werden, dass die Kampagne zu einer Verkaufssteigerung flihrt.26°

Die Outdoor-Bekleidungsmarke The North Face lasst Konsumenten per VR immersive
Outdoor-Abenteuer erleben.?8! Seit 2015 setzt die Marke in seinen Geschéaften in New

York und San Francisco sowie spater auch in Palo Alto und Chicago VR im Rahmen

29 U.a. Vgl. BRAATZ (2017); Vgl. BoLD (2014); Vgl. GROHGANZ (2017).

260 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 1009.

261 Vgl. PRINZ/RAYESS (2016); Vgl. MASKERONI (2015); Vgl. EMARKETER (2016).
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der Markenflihrung ein. Mit Hilfe von Googles Cardboard, Oculus und Jaunt?%? konnen
Konsumenten 360 Grad Video-Erlebnisse erfahren (siehe Abbildung 13). Das Spekt-
rum reicht dabei von beeindruckenden Naturaufnahmen, Uber Bungeespringe und
Klettertouren bis hin zu Hundeschlittenrennen. Die gezeigten Aufnahmen wurden ex-
klusiv fur die VR-Installation aufgenommen. Beispielsweise wurde ein markeneigenes
Kletterteam im Moab- und Yosemite-Nationalpark gefilmt. Den Aussagen der Marke
zufolge sollen die Aufnahmen den Konsumenten zeigen, wie die Tage der Kletterer
wahrend deren Abenteuertouren aussehen.?%® Die VR-Technologie soll Konsumenten

diese Expeditionen folglich naherbringen und sie quasi live daran teilhaben lassen.

Aus Markenfiihrungssicht ist das Ziel, die Marke-Kunde-Beziehung zu verstarken.?54

r

Abbildung 14: VR-Installation bei The North Face.
Quelle: MASKERONI (2015).

Wie die Effektivitat oder der 6konomische Erfolg der VR-Installation ausfallt, ist laut
den Aussagen des Directors, Digital Marketing, nicht quantifizierbar.?6® Die Marke zielt
darauf ab, wie auch Tommy Hilfiger und Topshop, wieder mehr Konsumenten in die
stationaren Geschafte zu flihren.?%¢ Von den Aussagen der Konsumenten, die die VR-
Experience erlebt haben, lasst sich auf ein positives Feedback schlielen. Viele von
ihnen empfinden die Erfahrung als einzigartig und die erlebten Orte als wunderschon.

Des Weiteren sind sie bestrebt, die Erfahrung erneut zu machen.?®” Die Marke sieht

262 Googles Cardboard, Oculus sowie Jaunt sind VR-Devices.

263 Vgl. EMARKETER (2016).

264 Vgl. EMARKETER (2016).

265 Vgl. EMARKETER (2016).

266 \/gl. EMARKETER (2016).

267 \/gl. EMARKETER (2016).
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sich als Ausstatter von Outdoor-Abenteurern und méchte diese Erlebnisse durch hoch-
wertige und funktionale Produkte so einzigartig und unvergesslich machen, wie mog-
lich. Der erlebnisbehaftete sowie innovative Charakter der Anwendung passt aus Sicht
der Autorin daher zu dem Markenimage von The North Face. Insofern kann vermutet
werden, dass die Kampagne positive Effekte auf das Markenimage hat. Auch lasst sich
der Schluss ziehen, dass der Anwendung eine verkaufsfordernde Wirkung zukommt,

da die Konsumenten den Produkteinsatzort immersiv erleben kbnnen.

Ein weiteres Beispiel fur die Nutzung von VR im Ladengeschaft ist das schwedische
Mdbelhaus lkea. Im Jahr 2016 wurde in einem Berliner Ikea-Einrichtungshaus die VR-
Anwendung ,Virtual Home Experience® installiert. Dieses Instrument ermdglicht es
Konsumenten, Produkte in einem 3D-Showroom interaktiv zu erleben. Ikea nutzt daftr
die Oculus Rift, um Raume mit Leben zu fullen und den Konsumenten bezlglich Inspi-
ration und Kreation neue Erlebnisse zu bieten.?®® Die immersive und besonders
emotionale Basis der Anwendung steht dabei im Fokus der Anwendung. In diesem
virtuellen Showroom kénnen Konsumenten Mobel in Echtzeit konfigurieren. Materia-
lien, Texturen sowie Wandfarben kénnen verandert und in verschiedenen Kombinati-
onen ausprobiert werden. Zudem ermdglicht ein Tageszeitenwechsel, die Produkte in
verschiedenen Lichtstimmung zu vergleichen. Der Vorteil dieser Applikation besteht
demzufolge darin, dass Interior Design fur jeden erlebbar wird. Insbesondere fur Kon-
sumenten, die sich die Gesamtwirkung eines neu gestalteten Raumes nur schwer vor-
stellen kdnnen, bietet lkea somit einen Mehrwert.?¢® 2018 flihrte Ikea den Nachfolger
des virtuellen Showrooms ein mit dem Namen ,lkea Immerse“.?’° lkea Immerse ist
eine VR-App, fur die sich Konsumenten VR-Brillen im Einrichtungshaus ausleihen und
die App somit nutzen kénnen. Die App ermdglicht Konsumenten, einen virtuellen
Raum selbststandig und ganz individuell mit verschiedenen Farben und Produkten zu
konfigurieren und diesen anschlie®end auch zu sehen (siehe Abbildung 14 und 15).
Durch zahlreiche Konfigurationsoptionen sowie eine direkte Anbindung an das E-Com-
merce-System wird das Shoppingerlebnis von Konsumenten auf innovative Art und
Weise gepragt. Neben der visuellen Erfahrung konnen Konsumenten den Raum auch
mit entsprechenden Soundeffekten akustisch erfahren. Weitere Funktionen der App

sind neben der Interaktion mit Produkten, Sharing-Funktionen und die Integration in

268 \/gl. DEMODERN (0.J.).
269 Vgl. DEMODERN (0.J.).
270 \/gl. PUSCHMANN (2018).
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den Sales-Funnel. Daruber hinaus ist es der Markenfuhrung ebenfalls moglich, die
Effektivitat der Anwendung zu prifen, da die genannten Funktionen wesentliche und
messbare KPIs liefern. Insofern kdnnen Daten gewonnen werden, wie Konsumenten
mit den Produkten von lkea interagieren und inwieweit VR die Kaufentscheidung be-
einflusst.?’”! Laut Aussage der Marke soll mit der Nutzung von VR Interior Design fir
jeden zuganglich — sprich demokratisiert — werden.?’? Die Positionierung von lkea als
Mobelhaus flr eine breite Schicht der Gesellschaft kann somit positiv beeinflusst wer-
den. Ikea setzt zudem stetig auf ein erlebnisorientiertes Shoppingerlebnis, was sich
beispielsweise in der Gestaltung der Ladengeschafte mit eingerichteten Beispielrau-
men und -wohnungen zeigt. Auch dieses Bestreben wird durch lkea Immerse positiv
beeinflusst, da auch dieses Instrument einen Erlebnischarakter besitzt. Obwohl lkea
keine Informationen zum dkonomischen Erfolg der Installation veroffentlicht, kann an-
genommen werden, dass Konsumenten diese schatzen. Eine markeneigene Kunden-
befragung ergab, dass die breite Masse altersunabhangig an VR am POS interessiert
ist.?”3 Des Weiteren kann davon ausgegangen werden, dass lkea die ,Virtual Home
Experience” wahrscheinlich nicht weiterentwickelt hatte, wenn diese nicht zielflhrend
gewesen ware. Somit schlief3t die Autorin, dass lkea durch den Einsatz von VR neben

positiven Einflussen auf das Markenimage auch eine verkaufsfordernde Wirkung er-

zielen konnte.

Abbildung 15: Virtuelle Besichtigung selbst eingerichteter Raume mittels lkea Immerse.
Quelle: DEMODERN (2020).

271 Vgl. DEMODERN (2020).
272 \/gl. DEMODERN (0.J.).
273 Vgl. PUSCHMANN (2018).
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Abbildung 16: Die Gestaltung von Raumen mit Ikea Immerse.
Quelle: DEMODERN (2020).

2.5.5 Einsatz von AR-Instrumenten in der Praxis

Angela Ahrendts hat in ihrer Zeit als CEO bei Burberry Pionierarbeit geleistet und die
Luxusmodemarke in Sachen Digitalisierung so zum Vorreiter werden lassen. |hr Ziel
war es, Burberry als erste Luxusmodemarke komplett zu digitalisieren.?’4 Im Zuge des-
sen setzte Burberry diverse innovative Instrumente am POS ein. Im Flagship-Store in
der Regent Street in London installierte Burberry im Juni 2013 grof3e interaktive ,digital
mirrors®, die Konsumenten umfassende und immersive 360 Grad Erlebnisse ermog-
lichten (siehe Abbildung 16).27>

274 \/gl. CAPGEMINI CONSULTING (2012).
215 \/gl. PATEL (2013).
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Abbildung 17: Digital Mirror bei Burberry.
Quelle: SAYED (2019), S. 10.

Sofern ein Konsument Produkte vor den Spiegel halt, erkennt der Spiegel diese und
stellt erganzende Informationen bereit. Damit der Spiegel die Produkte erkennen kann,
wurden sie mit RFID-Chips ausgestattet. Es kdnnen beispielsweise Produktinformati-
onen (wie Produktionsvideos) bereitgestellt werden. Auch kdnnen die Spiegel zeigen,
wie die Produkte auf dem Laufsteg prasentiert werden. Somit verwandelt sich der Spie-
gel in einen personlichen Bildschirm fiir den Konsumenten.?’® Das Ziel der Marke
war es, Konsumenten ein aufregendes und unterhaltendes Markenerlebnis am
POS zu bieten und sie dadurch wieder zum Besuch des stationaren Geschaftes anzu-
regen. Zudem sollte den Konsumenten die Mdglichkeit geboten werden, am POS auf
die gleich Art und Weise mit der Marke interagieren zu kdnnen, wie es auch online der
Fall ist.2’” Laut Burberry fiihrte diese Installation im Rahmen der ,Burberry World Live’
zu einer 20-prozentigen Steigerung der Kundenfrequenz.?’® Es kann vermutet werden,
dass die Konsumenten den ,digital mirrors® einen derartigen Mehrwert zuschreiben,

dass sie ihn live im Store erleben mdchten. In Bezug auf das Markenimage und die

276 Vgl. PATEL (2013).

277 Vgl. INDVIK (2012).

278 Vgl. SAYED (2019), S. 9.
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Positionierung von Burberry, als moderne, innovative und digitalaffine Marke, kann
der Einsatz der digital mirrors als durchaus harmonisierend beurteilt werden. Die In-
stallation am POS wird wahrscheinlich positive Effekte auf das Markenimage besitzen.
Allein der medialen und wissenschaftlichen Berichterstattung?’® ist zu entnehmen,
dass Uber die Anwendung durchweg positiv berichtet wird. Sofern die von Burberry
veroffentlichten Zahlen zutreffen, scheint die Installation sich auch 6konomisch zu ren-

tieren.

Auch die Kampagne ,Burberry kisses® in Kooperation mit Google scheint den Konsu-
menten einen Mehrwert geboten zu haben, da in der Folge die Umsatze sowie die
Kundenfrequenz in den stationaren Stores anstiegen. ,Burberry kisses® ermoglichte
Nutzern, durch die Nutzung von Googles Gesichtserkennung personliche Nachrichten
mit ihren eigenen virtuellen Kiissen zu verschicken (siehe Abbildung 17).22° Die Kam-
pagne war Teil von Google’s Art, Copy & Code-Initiative, die das Ziel verfolgte, Tech-
nologie durch emotionale, digitale Erlebnisse zu ,humanisieren®. Dafur sollte ein realer
Kuss in einen digitalen transformiert werden. In technischer Hinsicht mussten die Kon-
sumenten dafir nur die Kampagnen-Webseite aufrufen, ihren Kuss per Smartphone-
Kamera oder Webcam aufnehmen und anschliefend wurde dieser reale Kuss in einen
digitalen transformiert. Der Konsument konnte sich noch die Lippenstiftfarbe aussu-
chen, naturlich aus der neuesten Beauty-Kollektion von Burberry, und nach dem An-
fugen einer personlichen Nachricht den ,Kuss® in die ganze Welt verschicken. An die-
ser Stelle kommt eine weitere Anwendung von Google zum Tragen: Mit Hilfe von
Google Earth konnte der Absender den Weg seines Kusses genau verfolgen und auch

alle bisher versendeten Kisse virtuell tracken.281

219 U.a. vgl. PATEL (2013); Vgl. INDVIK (2012); Vgl. SAYED (2019); Vgl. CAPGEMINI CONSULTING (2012).
280 \/gl. SAYED (2019), S. 10-11.

281 Vgl. KARMALI (2013).
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BURBERRY
KISSES

Abbildung 18: Burberry kisses Kampagne.
Quelle: SAYED (2019), S. 11.

Christopher Bailey, zu der Zeit Chief Creative Officer von Burberry, erklarte die Idee
hinter der Kampagne damit, dass sie versuchen wollten, die Erlebnisse, die tagtaglich
im realen Leben gemacht werden, in ein digitales Erlebnis zu Ubersetzen, ohne dass
dabei die Energie oder die Aufregung der realen Erfahrung eingebiiRt wird.?82 Anhand
der Intentionen der Marke kann die Vermutung aufgestellt werden, dass Burberry mit
der Kampagne sein Markenimage unterstiitzen und Werte wie Modernitat und In-

novationsfahigkeit hervorheben wollte. Vermutlich sollte auch die Markenbindung

282 Vgl. KARMALI (2013).
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durch die emotionalisierende AR-Erfahrung intensiviert werden.?®®> Welcher kon-
krete 6konomische Erfolg aus ,Burberry kisses® resultiert, ist nicht bekannt. Dennoch
ist davon auszugehen, dass die Marke den Erfolg aufgrund der guten Verfolgbarkeit
im Internet sehr gut nachverfolgen kann. Anzumerken ist jedoch, dass der Brand-Fit
der Kampagne eher kritisch zu betrachten ist. Die Kampagne zielt eher auf eine ju-
gendliche Zielgruppe ab. Der Hauptzielgruppe von Burberry entspricht dies jedoch
nicht. Auch wenn Burberry mit seiner neuen Positionierung eine neue und jlngere
Zielgruppe anzusprechen versucht, ist der Fit unbefriedigend. Die Kampagnen wirde

eher zu einer jungen Kosmetikmarke passen.

Eine weitere Kampagne von Burberry in Kooperation mit Google war ,The Burberry
Booth"“. Mit Hilfe einer real-time video-stitching Technologie war es Konsumenten mog-
lich, ihre personliche Variante der aktuellen Werbekampagne zu filmen. Die Konsu-
menten konnten so 15-sekindigen Werbefilme an der Seite von Prominenten, wie
Romeo Backham, James Corden, Naomi Campbell etc., drehen und diese im An-
schluss per Social Media mit ihren Freunden und Bekannten teilen.?®* Durch die indi-
viduelle Mdglichkeit fur Konsumenten, selbst ein Teil der Werbekampagne zu werden,
ist die Wahrscheinlichkeit groRer, dass sie sich mit der Marke identifizieren. Sie haben
eine personliche Beziehung zu dem Werbespot und verbinden auch ein individuelles
Erlebnis damit. Daraus resultiert im besten Fall, dass die Kundenbindung (Brand
Attachment) intensiviert wird. Das Brand Attachment beeinflusst maf3geblich das
Kundenverhalten (Brand Loyalty) gegentber der Marke, worauf letztendlich die ex-
terne Markenstirke basiert.285 Diesen Uberlegungen entsprechend kann angenom-
men werden, dass die Markenflhrung bei Burberry derartige Ziele mit ,The Burberry
Booth® verfolgt hat. Konsumenten personliche und emotionale Erlebnisse zu bieten,
kann in Bezug auf die Markenbildung durchaus positiv wirken. Welcher konkrete Nut-
zen , The Burberry Booth® erzielt hat, ist seitens der Marke nicht veroffentlicht. Jedoch
kann gemutmaldt werden, dass Burberry auch mit dieser Kampagne das eigene Image

verstarken wollte. Wie Konsumenten auf die Kampagne reagieren, ist nicht bekannt.

Auch fur das Merchandising setzt Burberry auf AR und nutzt daftr in Zusammenarbeit

mit Apple das ARkit und erweiterte die Apple Mobile App. Die neue Funktion ermdglicht

28 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 261.

284 \/gl. MAU (2015).

285 \/gl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 332-334.
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es Nutzern, Bilder des Kunstlers Danny Sangra, die von Burberry-Designs inspiriert
sind, dem Kamera-Feed ihrer iPhones hinzuzufiugen. Das Customer Engagement
kann durch solche Instrumente positiv beeinflusst werden und auch die neu formulierte
Markenidentitat kann so weiter bestarkt werden.?8 Eine derartige Kampagne wirkt
eher imageunterstitzend. Daher ist kein direkt quantifizierbarer 6konomischer Erfolg
anzunehmen, sondern es ist eher die langfristige Wirkung der Kampagnen zu beach-
ten, die sich in verbesserten Kundenbeziehungen sowie Imageverbesserungen aus-
druckt.

In der markeneigenen App kdnnen Konsumenten seit Juli 2020 auch die aktuelle Son-
nenbrillen-Kollektion virtuell anprobieren. Dafir verwendet die App die Smartphone-
Kamera. Der Konsument kann testen, wie die Sonnenbrillen in seinem eigenen Ge-
sicht aussehen.?®” Es kann vermutet werden, dass die Markenfiihrung dadurch das
Customer Engagement ausbauen und die Markenbindung durch das individualisierte
Markenerlebnis intensivieren mochte. Trotz der Bestrebungen ware die Kampagne
wahrscheinlich zielfihrender, wenn sie von einer Optikermarke eingesetzt werden
wurde. Brillen bilden bei Burberry nur einen sehr kleinen Produktbereich. Wahrschein-
lich ware es sinnvoller, derartige Kampagnen fur grofere Produktbereiche zu entwi-

ckeln.

Eine weitere Luxusmodemarke, die auf digitale Instrumente setzt, um das Shoppinger-
lebnis von Konsumenten zu innovieren, ist Gucci. Gucci investierte in eine aktuelle
Webseite mit den besten Funktionalitaten sowie einer guten User-Experience. Daruber
hinaus nutzt Gucci alle Social Media-Apps, die Webseite und mobile Apps, um die
Brand Awareness zu erhdhen, direkt von den E-Commerce-Verkaufen zu profitieren
und dadurch auch die Kundenfrequenz in den stationaren Geschaften zu steigern.?88
Des Weiteren setzt Gucci auf AR-Instrumente in den Schaufenstern. Diese Bestrebun-
gen fuhrten dazu, dass Gucci als ,best digital fashion brand“ fir die Jahre 2016 und

2017 ausgezeichnet wurde.?%°

Die Kosmetikmarke L‘Oréal Paris hat Ende 2014 die Make-Up Genius App lanciert.?%

286 \/gl. SAYED (2019), S. 13.

287 Vgl. BURBERRY (2020).

288 \/gl. SAYED (2019), S. 19.

289 \/gl. SAYED (2019), S. 19.

20 \/gl. LOREAL (2014).
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Die App funktioniert wie ein virtueller Spiegel, mit dem Nutzer mdgliche Make-Up
Looks direkt im eigenen Gesicht ausprobieren kdnnen. Dafur nutzt die App die Kamera
im Smartphone oder Tablet, erfasst das Gesicht mit 64 Gesichtspunkten (es werden
auch Kopfbewegungen bis zu 60 Grad erfasst) und Ubertragt dann Produkte sowie
gesamte Looks mit nur einem Klick in das eigene Gesicht (siehe Abbildung 18 und 19).
Die Anwendung wird noch realitatsnaher, da auch jedes Lachen und jede Bewegung
von der App registriert und live dargestellt werden.?®' Die in der App erstellten Looks
kdnnen auch abgespeichert und die benutzten Produkte aufgerufen werden. Zudem
konnen in der App Videoanleitungen (,How To“ Clips) angeschaut werden, wie die
Looks tatsachlich nachgeschminkt werden kénnen. Es ist ebenfalls moglich, die Looks
mit Freunden zu teilen.?°? 2018 haben L’Oréal?®® und Facebook eine langfristige Part-
nerschaft abgeschlossen, sodass User ahnlich wie in der App auch, die Produkte direkt
im Newsfeed bei Facebook und Instagram ausprobieren und diese ohne die App ver-

lassen zu mussen, kaufen konnen.2%*

21 Vgl. L'OREAL (2014); Vgl. ZIESECKE (2018).
292 Vgl. HIDBER (2014).

293 Es werden dabei Formate fiir verschiedene Marken des Unternehmens L’Oréals entwickelt wie
L’Oréal Paris, NYX, Urban Decay, Lancéme, Giorgio Armani und Yves Saint Laurent. Vgl. SCHREI-
BER (2018).

294 Vgl. SCHREIBER (2018).
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Abbildung 19: L’Oréal Genius App.
Quelle: AVRsPOT (2018).
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Abbildung 20: Virtueller Make-Up Room von NYX.
Quelle: KOOLONAVICH (2018).

Da es sich bei Make-Up um Produkte handelt, die Konsumenten vor dem Kauf in der
Regel ausprobieren mochten, ist die AR-Anwendung von L’Oréal ein effektiver Schritt,
um auch den Kauf derartiger Produkte in Online-Kanalen risikofreier zu gestalten.?%®
Zudem kann die Marke-Kunde-Beziehung von der Anwendung profitieren, da sie auf
Emotionen sowie den Erlebniseffekt?*® ausgerichtet ist. Auch wenn keine offiziellen
Angaben von der Marke bezuglich des Erfolgs gemacht werden, kann anhand der me-
dialen Berichterstattung sowie dem dort berichteten Feedback angenommen werden,
dass die Anwendung auf positive Resonanz stof3t. Es wird zum Beispiel berichtet, dass
die Nutzung der App viel SpalB bereite — eine wesentliche Komponente eines unter-

haltenden Erlebnisses.?®”

25 \/gl. AVRSPOT (2018).

26 \/gl. LUOREAL (2014).

297 Vgl. HIDBER (2014).
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Der Sportartikelhersteller Nike hat in Paris Ende Juli 2020 sein erstes House of Inno-
vation in Europa eroffnet.?®® Bei dem sogenannten House of Innovation handelt es sich
um einen Flagship-Store, der mit diversen digitalen Schnittstellen ausgestattet ist. So
erhalten markeneigene Member, sofern die Handyortung erkennt, dass sich diese im
Store aufhalten, eine persdnliche BegrifRung Uber das Smartphone. Zu den neuesten
Entwicklungen zahlt ein ,,Bra Fit“-Service, der analog zu dem bereits existierenden
~ohoe Fit“-Service entwickelt wurde. Bei dem ,Bra Fit*-Service handelt es sich um ein
automatisches Scansystem, das durch Machine Learning sowie fortschrittliche Al-
gorithmen die perfekte BH-Empfehlung aussprechen soll. Die so ermittelte Passform
kann zusatzlich in dem Nike Member Profil abgespeichert werden, sodass darauf je-
derzeit zurlickgegriffen werden kann.?®® Bei diesem Service werden Personalisierung
sowie digitale Fahigkeiten kombiniert, um Konsumenten ein besseres Shoppin-
gerlebnis bieten zu kénnen.3® Da Nike sich selbst als innovative Marke positioniert
und auch qualitativ einen hohen Anspruch (wozu ebenfalls die Passform zahlt) vertritt,
harmonisiert diese Serviceinnovation mit der Markenidentitat. Inwieweit die Konsu-
menten mit dem ,Bra Fit“-Service zufrieden sind, ist noch nicht zu sagen, da dieser
gerade erst eingefihrt wurde. Jedoch ist anzunehmen, dass die Zielgruppe von Nike
diese Innovation zu schatzen weil}, da der ,Shoe Fit“-Service auch erfolgreich ange-

nommen wird.

Auf Instagram nutzen viele Marken die Moglichkeit, eigene AR-Filter zu platzieren.
Auch SMIs setzen dieses Instrument ein. Aufgrund der gro3en Anzahl soll an dieser
Stelle nicht ein separater Filter in den Vordergrund gestellt werden. Allgemein ist je-
doch anzumerken, dass durch diese Filter die Markenbekanntheit und -sichtbarkeit
erhoht werden kann. Auch die Marken-Kunde-Beziehung kann intensiviert werden, da
sich User sehr wahrscheinlich nur einen Filter einer Marke fur ihre persodnliche Story

aussuchen, mit der sie sympathisieren.

2.5.6 Schlussbetrachtungen zu dem Einsatz von digitalen Instrumenten

Die grol’e Akzeptanz von digitalen Instrumenten am POS, wie sie die obigen Beispiele

nahelegen, wird auch durch statistische Umfragen belegt. So gaben in einer STATISTA-

2% |m Oktober 2018 wurde das erste House of Innovation in Shanghai er6ffnet, es folgte ein weiteres
in New York. Vgl. DORPMUND/LENZ (2020).

299 \/gl. NIKE (2020).
300 \/gl. NIKE (2020).
© markstones 2020 Arbeitspapier Nr. 66 61



Burmann/Mahn — Gestaltung von Shoppingerlebnissen im stationdren Einzelhandel mit digitalen Technologien

Umfrage®' 68,1 Prozent der Befragten an, eine AR-Brille zur Unterstitzung ihres Ein-
kaufs nutzen zu wurden. 52,2 Prozent wirden eine bis finf unterstlitzende Apps in-
stallieren.®%? Hinsichtlich der gewiinschten AR-Funktionen fiir den Einkauf gaben 77,8
Prozent der Befragten an, mit Hilfe der digitalen Instrumente Informationen zu den
Produkten erhalten zu wollen. 64,8 Prozent winschen sich durch AR-Instrumente In-
formationen zu Angeboten und 50,7 Prozent wunschen sich Informationen zu Produkt-
standorten zu erhalten.3°®* Wenn (Luxusmode-)Marken diese Konsumentenbedrf-
nisse bedienen, also beispielsweise eine AR-Anwendung installieren, die Produktin-

formationen kommuniziert, entsteht daraus ein Mehrwert fiir Konsumenten.3%4

In Erganzung zu der Aufwertung des Shoppingerlebnisses durch den Einsatz von di-
gitalen Instrumenten konnten Anhaltspunkte ausgemacht werden, dass die eingesetz-
ten Instrumente sich positiv auf die Vermittlung der Markenidentitat auswirken. Auch
deuten die Beispiele an, dass Konsumenten positiv auf AR und VR-Anwendungen
reagieren und sich die Anwendungen positiv auf die Umsatze sowie das In-Store-Ver-
halten auswirken konnten. Jedoch handelt es sich hierbei um praktische Einzelfallbei-

spiele, die weiterer wissenschaftlicher Untersuchungen bedurfen.

Wie digitale Instrumente markenidentitatskonform am POS eingesetzt werden kdnnen,
um diesen zu einem POE zu transformieren und Luxuskonsumenten einen kaufent-
scheidenden Mehrwert zu stiften, wurde beleuchtet. Als nachstes soll der Forschungs-

stand in diesem Bereich aufgearbeitet werden.

301 Es wurden 2018 1.008 Personen in Deutschland befragt, die Altersspanne lag dabei zwischen 18-
69 Jahren. Vgl. HENRICH (2019a).

302 Vgl. HENRICH (2019).

303 Vgl. HENRICH (2019a).

304 V/gl. BURMANN/HALASZOVICH/SCHADE/PIEHLER (2018), S. 207.
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3. Forschungsstand zum Einsatz von digitalen Instrumenten im stationdaren

Einzelhandel

3.1 Vorgehen bei der Analyse des Forschungsstandes

Um den Forschungsstand aufzuarbeiten, werden die Richtlinien fur systematische Li-
teraturreviews nach PALMATIER, HOUSTON, HULLAND und WEBSTER, WATSON als Basis
genutzt.?%® Das Ziel des Reviews ist es, den aktuellen Stand der Forschung im Bereich
von digitalen Instrumenten fir die Gestaltung von Shoppingerlebnissen zu Uberprifen,

zu synthetisieren sowie Forschungsliicken aufzuzeigen.30

Fir die Literaturrecherche wurden verschiedene Wissenschaftsdatenbanken (Else-
vier Science Direct, JSTOR, SpringerLink, Google Scholar und Beck eLibrary) ge-
nutzt.3%” Zunachst wurden Artikel in international anerkannten Fachzeitschriften
(,Peer-reviewed Journals) identifiziert. Diese wurden anschlie3end mittels Vorwarts-

und Rickwartssuche um weitere relevante Publikationen erweitert.308

Fir die Erhebung des Forschungsstandes wurden die Suchbegriffe ,Augmented
Reality (AR) Point of Sale®, ,Virtual Reality (VR) Point of Sale®, ,Augmented Reality
(AR) Shopping Experience®, ,Virtual Reality (VR) Shopping Experience®, ,Augmented
Reality im Einzelhandel”, ,Virtual Reality im Einzelhandel”, ,Augmented Reality Ein-
kaufserlebnis”, ,Virtual Reality Einkaufserlebnis” verwendet. Da es in diesem Gebiet
bisher nicht allzu viel Forschung gibt, wurde keine zeitliche Eingrenzung vorgenom-
men. Es wurde angestrebt, einen allgemeinen Uberblick tiber die bisherigen wissen-

schaftlichen Erkenntnisse in diesem Bereich zu erlangen.

AnschlielRend wurden die selektierten Studien nach dem Ansatz von COOPER, HEDGES
und VALENTINE strukturiert ausgewertet und synthetisiert. Daflir wurden die wich-

tigsten Inhalte der Studien, wie die erforschten Variablen, die Methodik, die Stichprobe

305 Vgl. LUTJENS (2019), S. 176-180; Vgl. PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018); Vgl. WEBSTER/WATSON
(2002).

306 \Vgl. LUTJENS (2019), S. 176-177; Vgl. PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018), S. 3. Dieses Vorgehen
wird als Forschungsbereich-basiertes Review (,Domain-based Reviews") bezeichnet. ,Domain-ba-
sed Reviews* Uberprifen, synthetisieren und erweitern die Literatur in einem Forschungsbereich.
Davon sind theoriebasierte Reviews (,Theory-based Reviews®) und Methodenbasierte Reviews
(,Method-based Reviews”) abzugrenzen. Vgl. PALMATIER/HOUSTON/HULLAND (2018), S. 3.

307 Vgl. LUTJENS (2019), S. 172; Vgl. WEBSTER/WATSON (2002), S. 15-16.

308 Detaillierte Informationen zu dem Vorgehen bei der Vorwarts- und Rickwartssuche siehe WEBS-
TER/WATSON (2002), S. 16.
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sowie die relevantesten Ergebnisse, erhoben.3

3.2 Forschungsstand zum Einfluss von digitalen Instrumenten auf das

Shoppingerlebnis

Um eine wirkungsvolle Differenzierung von Luxuseinzelhandelsgeschaften zu erzie-
len, sollte das Shoppingerlebnis anhand der oben definierten finf Facetten im Sinne
der Markenidentitat gezielt gestaltet werden. Da im Vorfeld bereits dargelegt wurde,
warum der Einsatz von AR, VR und MR sich zu diesen Zwecken eignet, soll nun der

aktuelle Forschungsstand in diesem Bereich betrachtet werden.

Bei dem Einsatz von AR, VR und MR im stationaren Handel handelt es sich um ein
vergleichsweise junges Forschungsfeld.®'° Erst im Zuge der Digitalisierung sind die

technologischen Moglichkeiten derartiger Instrumente entstanden.

Wahrend die ersten Forschungszweige sich mit technischen Fragen auseinanderge-
setzt haben, haben sich bisher nur wenige Forscher damit auseinandergesetzt, welche
Treiber die Akzeptanz bei Konsumenten beeinflussen oder wie AR, VR und MR effektiv

fur die Bereitstellung von Produktinformationen genutzt werden kénnen.3'’

Die folgenden Beitrage befassen sich eher allgemein mit der Relevanz von digitalen
Technologien fur die Gestaltung von Shoppingerlebnissen. Sie untersuchen nicht den
direkten Wirkungszusammenhang eines einzigen Instruments sowie dem Verhalten
oder der Einstellung von Konsumenten. Sie sollen der Vollstandigkeit halber angefuhrt
werden. Es wird deutlich, dass die Relevanz des Themas in der Wissenschaft sowie
der Praxis bekannt ist, dass es jedoch noch an entsprechender Forschung man-

gelt.

DUMA, LABATI und BRUNETTI haben sich im Rahmen ihrer Fallstudie®'? mit der digitalen
Transformation des Traditionsunternehmens Zimmerli of Switzerland beschaftigt. Die
Untersuchung ergab, dass bei Zimmerli vor allem die Konsumenten mit ihren

veranderten Bedurfnissen und Erwartungen im Fokus der Veranderung stehen und

309 V/gl. CoOOPER/HEDGES/VALENTINE (2009).
310 Vgl. PANTANO/SERVIDIO (2012), S. 284.
311 Vgl. SPREER/KALLWEIT (2014), S. 20.

312 Als Datengrundlage nutzten sie sekundare und o6ffentlich zugangliche Informationen zu Zimmerli
sowie Informationen aus halbstrukturierten Interviews mit dem Geschaftsfiihrer des Unternehmens
und der Marketingleiterin. Vgl. DUMA/LABATI/BRUNETTI (2019), S. 89.
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physische wie digitale Beruhrungspunkte zu einem konsistenten und einzigartigen
Markenerlebnis zusammenflieRen sollen. Die physischen Verkaufskonzepte verknupft
die Marke sowohl auf konsumenten- wie auch auf unternehmensseite mit digitalen
Prozessen3'3.31* Laut Zimmerli zielt die Verknipfung3'® samtlicher Touchpoints in der
Distribution und Kommunikation darauf ab, zuklnftig ein nahtloses und
kanalUbergreifendes Markenerlebnis zu bieten.3'® DumA, LABATI und BRUNETTIS
Untersuchung sind keine weiteren Details Uber die Art und Beschaffenheit von den
eingesetzten digitalen Technologien und deren direkten Wirkungen zu entnehmen.
Ihre Ergebnisse sind daher aus wissenschaftlicher Sicht kritisch zu betrachten. Jedoch
verdeutlichen sie, dass auch die Praxis Uber die Relevanz von digitalen Technologien

am POS weil} und daher diese Instrumente zunehmend aktiv nutzt.

CASTILLAN ET AL. haben in einer theoretischen Arbeit untersucht, wie Luxusmarken den
Herausforderungen des Internets gerecht werden kdnnen.3'” Der Fokus von CASTILLAN
ET AL. liegt vornehmlich auf der Transferierung der Markenidentitat in den Online-
Bereich. Sie betonen, dass die Markenidentitat auch online stets authentisch gestaltet
sein sollte. Auch im stationaren Bereich sollten innovative Technologien eingesetzt
werden, um eine harmonische Atmosphare zwischen Online und Offline zu erschaffen.
Inwieweit eine derartige Ausgestaltung aussehen kodnnte, lassen CASTILLAN ET AL.

jedoch offen318 319

JAHN hat die Anforderungen an den stationaren Einzelhandel zusammengestellt und
dabei Studien der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) als Datengrundlage
genutzt. Er weist darauf hin, dass Konsumenten Einkaufen als Erlebnis- und

Freizeitangebot erleben wollen. Das Ladengeschaft sollte daher Uber unterhaltende

313 Wie genau diese digitalen Prozesse ausgestaltet werden, wird leider nicht naher ausgefiihrt.
314 Vgl. DUMA/LABATI/BRUNETTI (2019), S. 89, 101.
315 Dafiir hat Zimmerli Usability, Funktionalitat, Inhalt sowie Relevanz, Desing und Asthetik vereint und

angestrebt, sowohl online als auch offline eine exklusive ,Zimmerli-Welt“ zu etablieren. Vgl.
Duma/LABATI/BRUNETTI (2019), S. 89, 103.

316 Vgl. BOLHOEFER (2019).

317 Sie legen dar, dass dem veranderten Konsumentenverhalten aufgrund der Digitalsierung mit
innovativen Instrumenten begegnet werden kann. AR-Anwendungen ermdglichen Konsumenten,
Kleidung und Accessoires digital anzuprobieren. Virtuelle Schaufenster interagieren mit
Konsumenten und kénnen dadurch den Umsatz steigern, wie es beispielsweise bei der
neuseelandischen Marke AS Colour festzustellen war. Vgl. CASTILLAN ET AL. (2017).

318 Sie verweisen eher auf die allgemeine Relevanz von digitalen Instrumenten am POS sowie im
Online-Bereich, denn auf konkrete Wirkungszusammenhange von einem Instrument und dem
daraus resultierenden Effekt einzugehen.

319 Vgl. CASTILLAN ET AL. (2017).
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Angebote verfligen, die einen Mehrwert darstellen.3?° Des Weiteren betont JAHN, dass
die Verknupfung des physischen Besuchs eines Ladengeschafts mit Online-
Anwendungen sowie der Einsatz von sonstigen technologischen Innovationen am
POS immer wichtiger werden.3?" Es wird deutlich, dass auch JAHN in dem Einsatz von
digitalen Technologien im stationaren Einzelhandel eine Mdglichkeit sieht, Konsumen-
ten einen kaufentscheidenden Mehrwert zu bieten, wodurch das Shoppingerlebnis ein-
zigartig wird. Bei JAHN besteht jedoch kein Bezug zu der Markenidentitat. Ebenso we-

nig stellt er direkt nachgewiesene Wirkungszusammenhange dar.

KNOPPE hat ebenfalls auf bestehender Literatur basierend herausgearbeitet, wie sich
die Anforderungen der Konsumenten an das Shoppingerlebnis aufgrund der Digitali-
sierung verandert haben. Auch er beschreibt die Erlebnisorientierung von Konsumen-

ten und sieht in digitalen Technologien eine Moglichkeit, dieser zu begegnen.

» Gestaltung und Verknupfung » Automatic Payment
der Vertriebskanale * Distanzberatung
» Store Formate und Design « Vorausschauende Analytik und
* Lagerwirtschaft schnelle Reaktion
» Mitarbeiter-Management und - » Beacons
qualifizierung * Augmeneted Reality
* POS-Gestaltung * Virtual Reality
* Entertainment * Entertainment
* In-Store Shopping * Produktinformation
+ Digitale Produktinformationen « Product Picking

Abbildung 21: Bereiche fiir digitale Innovationen im Handel und entsprechende technologische
Losungsansitze.
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an KNoOPPE (2018), S. 22.

Abbildung 21 (Tabelle links) stellt die Bereiche dar, in denen nach KNOPPE digitale

Technologien eingesetzt werden kdnnen. Dem stellt er potentielle Instrumente (rechte

320 JAHN nennt insbesondere die Kombination von Einkaufsstatten mit Gastronomie-, Kultur- und
Unterhaltungsangeboten mehrwertstiftend. Vgl. JAHN (2017), S. 41-42.

321 Die diesbeziiglich wichtigsten Schliisselbegriffe laut Jahn lauten: Storytelling, Click & Collect, Aug-
mented Reality, Online goes Offline, iBeacons, 3D Wayfinding/Infogates/Google indoor maps, Mo-
bile Payment, Local Inventory, Mobile-/Online-Beratung. Vgl. JAHN (2017), S. 43-46.
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Tabelle) gegentber. Doch auch KNOPPE geht nicht naher auf einzelne digitale Instru-

mente ein, sondern stellt eher die grundlegende Notwendigkeit heraus.3?

SCHEER legt den Fokus auf Big Data Losungen im Handel. Sofern moderne Big Data
Lésungen im Unternehmen integriert werden und Daten in Echtzeit liefern, so kdnnen
Unternehmen davon profitieren.®?® Insbesondere Social CRM?3*?* kann der
Markenfuhrung ermoglichen, enge Kundenbeziehungen durch personenbezogene

und individualisierte Service- und Leistungsangebote aufzubauen.3?°

BRADLOW, GANGWAR, KOPALLE, VOLETI weisen eine ahnliche inhaltliche Ausrichtung wie
ScHEER auf. Sie haben untersucht, wie Big Data im Einzelhandel im Rahmen der
Preisgestaltung eingesetzt werden kann.3?® Die dynamische Preisfestsetzung
basierend auf Big Data flhrte zu einer signifikat hoheren Marge als in der
Kontrollgruppe.®?” BRADLOW, GANGWAR, KOPALLE, VOLETI weisen mit ihrer Forschung
das Potential von digitalen Technologien nach. Dennoch liegt ihr Fokus nicht auf dem

Shoppingerlebnis.328

Die Ergebnisse der bis hierher vorgestellten Beitrage sind wissenschaftlich nicht
zufriedenstellend. Die betrachteten Beitrage befassen sich mit dem direkten Einfluss
von AR und VR auf das Verhalten sowie die Einstellung von Konsumenten. Sie sind
daher wesentlich besser geeignet, tiefere Einblicke in Wirkungszusammenhange zu

liefern und als Basis fur weitere Forschung zu dienen.

322 Vgl. KNOPPE (2018).

323 Daten zu Abverkaufen, Warenbewegungen, Produkt-Lebenszyklen sowie Kundenverhalten tber
alle Vertriebskanale hinweg kénnen die Basis flir weitere Anwendungsgebiete liefern.
324 Bei SCHEER steht nicht die Gestaltung des Shoppingerlebnisses am POS im Vordergrund, sondern

wie vor allem Big Data im Handel eingesetzt werden kann, um Konsumenten besser ansprechen
und betreuen zu kénnen.

325 \/gl. SCHEER (2017), S. 55-56.

326 Dafiir haben sie ein Feldexpirment durchgefiihrt. Ihre Forschung schloss 42 Geschéfte im
Lebensmitteleinzelhandel ein: In 21 Geschaften wurde der Preis basierend auf Big Data festgelegt
und auch im Tagesverlauf entsprechend dynamisch angepasst, in der Kontrollgruppe von ebenfalls
21 Geschaften wurde der Preis konservativ durch den Manager festgelegt.

327 \gl. BRADLOW/GANGWAR/KOPALLE/VOLETI (2017), S. 90-93.

328 Somit bekraftigt auch ihre Forschung nur die Relevanz von digitalen Technologien fiir den Einzel-
handel. Es misste weitere Forschung folgen, die sich damit beschaftigt, wie Big Data das Shop-
pingerlebnis fur Konsumenten aufwerten kann.
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Folgt man der Studie®?® von ROTHHAAR und BROSCHE, so wiirden 35 Prozent der Be-
fragten, die bisher keine Erfahrung mit VR haben, Handler praferieren, die VR-An-
wendungen anbieten und von den Befragten, die bereits Erfahrung mit VR besitzen,
wurden sogar 52 Prozent Handler bevorzugen, die VR anbieten. Des Weiteren gaben
37 Prozent, derjenigen ohne Erfahrung an, dass die Nutzung von VR-Anwendungen
direkten Einfluss auf ihre Kaufentscheidung hatte. Bei den Befragten mit VR-Er-
fahrung waren es 53 Prozent.3* Auch Nikic-CEMAS konnte nachweisen, dass VR auf
durchweg positive Resonanz stof3t. VR ziehe die Aufmerksamkeit des Users in den
Bann und wecke seine Neugierde. Gleiches gilt fur die Integration von AR, VR, sozia-
len Netzwerken und mobilen Technologien, denn mehrere Studien haben gezeigt,
dass diese Technologien ein vielversprechendes Instrument darstellen, um die Auf-
merksamkeit von Konsumenten zu erregen sowie deren Kaufentscheidung zu be-
einflussen.®¥" Durch solche Zahlen und wissenschaftliche Ergebnisse wird das Poten-
tial von digitalen Technologien fur den Einsatz in der Markenfihrung abermals ver-

deutlicht.332

SAYED argumentiert, dass AR daflur genutzt werden kann, um Mode fir Konsumenten
zuganglicher zu machen. Daher sieht sie grof3es Potential in AR, um das Shoppinger-
lebnis im physischen Geschaft zu digitalisieren.333 Vor allem die virtuelle Erfahrbar-
keit der Markenwelt zeichnet den Einsatz von digitalen Technologien fir markenbe-
zogene Zwecke mit Erlebnischarakter aus. Die Marke kann von dem User erlebt

und in gewisser Weise ,gespirt‘ werden.33*

Die rasch aktivierende und hohe Emotionalisierungsleistung von digitalen Tech-
nologien wie VR scheint sich empirischen Forschungsergebnissen zufolge auf die

emotionale Markenbindung zu Ubertragen. Dementsprechend kann durch den Ein-

329 Die Studie wurde als akzeptanzanalytische Grundlagenforschung auf Basis einer reprasentativen
Befragung von 1.000 Personen durchgefuhrt. Vgl. ROTHHAAR/BROSCHE (2017).

330 Vgl. ROTHHAAR/BROSCHE (2017).

31 Vgl. DENNIS/NEWMAN/MICHON/BRAKUS/WRIGHT (2010); Vgl. FIORITO/GABLE/CONSEUR (2010); Vgl.
Kim (2012); Vgl. KOHLER/FUELLER/STIEGER/MATZLER (2011); Vgl. KOUROUTHANASSIS/GIAG-
LIS/VRECHOPOULOS (2007); Vgl. SHIM/LEE (2011); Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 220, 234.

382 \/gl. NIKIC-CEMAS (2020), S. 220, 234.

333 \/gl. SAYED (2019), S. 43.

334 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 220.
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satz derartige Instrument die emotionale Markenbindung signifikant erhoht wer-

den.3%

Des Weiteren haben verschiedene Studien gezeigt, dass sich durch den Einsatz von

innovativen Technologien die Qualitat der Service-Effizienz erhoht.336

BROWN, PAIK und BARROS fanden heraus, dass der Einsatz von AR im Online-Einzel-
handel die Bewertung von produktbezogenen Informationen verbessert.3¥” SPREER
und KALLWEIT haben Uberpruft, ob Gleiches auch fur den stationaren Handel gilt. Daftr
haben sie in einer realen Retail-Umgebung (einem Buchladen) eine experimentelle
Studie durchgefuhrt. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass AR die Informationssuche
am POS signifikant verbessere. Daruber hinaus fanden sie heraus, dass die Akzep-
tanz von AR-Anwendungen im stationaren Handel maf3geblich durch den konkreten
Mehrwert der Nutzung und den Unterhaltungswert der Applikation beeinflusst
wird.33® Diese Ergebnisse werden auch durch die Forschung von PANTANO und SER-
VIDIO gestltzt. Auch ihre Forschung belegt, dass der von Konsumenten wahrgenom-
mene Unterhaltungswert ein entscheidender Faktor fur die Auswahl eines Ladenge-

schéftes sowie fiir die Qualitat des Shoppingerlebnisses darstellt.33°

Die Arbeit von PANTANO und VIASSONE zeigt, dass insbesondere jlingere Zielgruppen
grol3es Interesse an neuen Technologien fur die Unterstitzung von Kaufentschei-
dungen, wie interaktiven Instrumenten zum Vergleichen, Suchen und Probieren von
Produkten oder um die Wartezeit und Warteschlangen in Geschaften zu reduzieren,

zeigen.340

Ebenfalls geht von interaktiven und innovativen Technologien, die im Kontext eines
Online-Fashionshops eingesetzt werden, ein positiver Einfluss auf die Konsumenten-

zufriedenheit und -bindung aus.3*'

Den Einfluss von AR auf die User Experience haben POUSHNEH und VASQUEZz-

335 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 261.

336 Vgl. LIN/HSIEH (2011), Vgl. LEE/CHIU/LIU/CHEN (2012); Vgl. ELLIOTT/MENG/HALL (2012).

337 Vgl. BROWN/PAIK/BARROS (2013).

338 \/gl. SPREER/KALLWEIT (2014), S. 24.

339 Vgl. PANTANO/SERVIDIO (2012), S. 284.

340 Vgl. PANTANO/VIASSONE (2014).

341 Vgl. CADIRCI/KOSE (2016), S. 293.
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PARRAGA untersucht. Sie fuhrten daflr eine Studie in einer Laborumgebung mit 99
uberwiegend jungen Probanden durch. Die Studie zeigt, dass AR einen signifikanten
und positiven Einfluss auf die User Experience besitzt. Ebenfalls belegt ihre For-
schung, dass eine mit AR angereicherte Shoppingumgebung einen héheren Unter-
haltungswert besalie. Zudem erhdhe der Einsatz von AR die Zufriedenheit von Kon-

sumenten sowie die Kaufbereitschaft.342

WATSON, ALEXANDER und SALAVATI haben erforscht, inwiefern AR-Apps das Konsum-
entenverhalten beeinflussen. Dafur haben sie ein Online-Experiment mit 162 Teilneh-
mern durchgeflhrt und den Einfluss einer erlebnisorientierten AR-Retail-App einer flh-
renden Kosmetikmarke untersucht. Im Fokus ihrer Forschung stand dabei, wie hedo-
nistisch-orientierte Konsumenten auf AR reagieren. lhre Forschung ergab, dass hedo-
nistisch motivierte Konsumenten (einschlieBlich nur geringfligig hedonistisch motivier-
ter Konsumenten) eine verstarkt positive affektive Reaktion auf den Einsatz von AR

in Online-Shops zeigten.3*

Eine Marktforschungsstudie hat im Rahmen von strategischen Tests zur Identifikation
von Innovationen und Mehrwert Augmented Reality-Instrumente untersucht.3** Mit
Hilfe von einer Microsoft HoloLens konnten die Konsumenten in einem Saturn-Markt
erleben, wie die reale und die virtuelle Welt verschmelzen. Bei Holo-Lens handelt es
sich um ein Headset, das Hologramme und multimediale Inhalte in das Blickfeld ruckt,
ohne dabei die reale Umwelt komplett auszublenden. Beispielsweise hat der Avatar
.Paula“ den Konsumenten auf einer Entdeckungstour durch den Saturn-Markt mit
Zwischenstopps und Erlauterungen zu neuen Produkten begleitet. Im Anschluss an
diese Erfahrung wurden Kundenbefragungen durchgeflhrt, die ergaben, dass die
Konsumenten derartigen Instrumenten im Einzelhandel sehr interessiert und positiv
gegenuberstehen. Die entsprechenden Kundenbefragungen wurden im Zeitraum von
Mai bis Juli 2017 in 20 Saturn-Markten durchgefuhrt. Von den 1.300 befragten Kunden
gaben mehr als 70 Prozent an, eine AR- oder VR-L6sung beim Einkauf nutzen zu

wulrden.34%

342 \/gl. POUSHNEH/VASQUEZ-PARRAGA (2017), S. 233.
343 Vgl. WATSON/ALEXANDER/SALAVATI (2020).

344 In den Ausfiihrungen von WILD wird das untersuchte Medium (der Avatar ,Paula“) der Kategorie
AR zugeordnet. Der Definition dieser Arbeit entsprechend handelt es sich hierbei jedoch um MR.

35 \/gl. WILD (2018), S. 32-34.
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Der neueste Beitrag, der den Einfluss von VR untersucht, stammt von NIkiC-CEMAS.
Ihre Forschung steht ebenfalls im Kontext der identitatsbasierten Markenfuhrung und

hat damit fur das vorliegende Arbeitspapier hohe Relevanz.

Sie untersucht den Einfluss von VR im Rahmen der internen Markenkommunikation.
Aufgrund der guten Vergleichbarkeit der Ziele von interner und externer Markenkom-
munikation kénnen ihre Ergebnisse jedoch gut Ubertragen werden. NIKIC-CEMAS hat
2018 bei dem Chemie- und Arzneimittelkonzern Merck ein Laborexperiment mit quasi-
experimentellem Ein-Gruppen-Pretest-Posttest-Versuchsplan mit einer Stichprobe
von n=34 in der Altersspanne von 18 bis 56 Jahren durchgefuhrt. Dafur wurde das VR-
Headset Oculus Rift eingesetzt und es wurden drei verschiedene VR-Experiences un-
tersucht.®*¢ |hre Ergebnisse bestatigen, dass eine positive Einstellung gegeniiber
digitalen Technologien wie VR besteht. Auch lasst sich das Markenwissen signifi-
kant steigern (+26 Prozent). Hervorzuheben ist ebenfalls der sehr positive Effekt
auf die emotionale Markenbindung mit +26 Prozent. Es ist zu vermuten, dass die
starke Emotionalisierungsleistung von VR sich schnell auf die emotionale Bindung des
Mitarbeiters Ubertragt.3*” Die Grundlagenforschung von NIKIC-CEMAS belegt das Po-

tential von digitalen Technologien wissenschaftlich.

Werden die Forschungsergebnisse zu dem Einsatz von digitalen Technologien zusam-
mengefasst, lasst sich Folgendes festhalten. Der Einsatz von digitalen Instrumen-

ten wirkt sich positiv aus auf:

e die Aufmerksamkeitserregung von Konsumenten

e den Unterhaltungswert eines Ladengeschafts

e die (produktbezogene) Informationssuche

e die Zufriedenheit von Konsumenten

e die Kaufentscheidung

o die Kaufbereitschaft

¢ die affektive Reaktion von Konsumenten wahrend des Kaufprozesses
e die emotionale Kundenbindung und

e das Markenwissen.

346 Vgl. Nikic-CEMAS (2020), S. 197-203.
37 \/gl. NIkic-CEMAS (2020), S. 207, 212.
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Die Sichtung des Forschungsstandes belegt die eingangs beschriebenen Darlegun-
gen. Konsumenten erwarten ein innovatives und unterhaltendes Shoppingerlebnis.
Dies kann durch den Einsatz von digitalen Technologien erreicht werden. Auch das
Informationsbedurfnis kann mit Hilfe von AR, VR und MR besser befriedigt werden. Im
Ergebnis fuhrt der Einsatz solcher Instrumente zu einer positiven Beeinflussung der
Kaufentscheidung, der Kaufbereitschaft, der affektiven Reaktion von Konsumenten so-
wie einer erhdhten Kundenzufriedenheit und -bindung. Den Forschungsergebnissen
zufolge besteht in der Nutzung von digitalen Instrumenten ein Mehrwert fur Konsu-

menten.

Anhand des bisherigen Forschungsstandes wird deutlich, dass sich dieser vornehm-
lich auf den Einsatz von digitalen Technologien im Bereich des Onlinehandels fokus-
siert. Wie dargelegt existiert auch branchenspezifische Forschung im Bereich Mode.
Jedoch fehlt der segmentspezifische Bezug. Obwohl es haufig sinnvoll erscheint, For-
schung so durchzuflhren, dass sich die Ergebnisse moglichst allgemein skalieren las-
sen, so ist es teilweise zielfuhrender, branchenspezifische Eingrenzungen vorzuneh-
men. Gerade Forschung im Bereich Einzelhandel sollte partiell aus den folgenden
Grinden derart eingegrenzt werden: Der Konsument von zum Beispiel Mode, Beklei-
dung und Technik stellt ganzlich andere Erwartungen an sein Shoppingerlebnis als der
sversorgungseinkaufer®, der seinen Lebensmitteleinkauf tatigt. Auch werden die er-
wahnten Produktkategorien in einem ganzlich anderen Rahmen inszeniert und gekauft
als Lebensmittel. Demzufolge ist an dieser Stelle eine branchenspezifische Untersu-
chung nétig, um brauchbare Ergebnisse zu erzielen. Auf diesen Uberlegungen basie-
rend wird deutlich, dass weitere Forschung zu dem Einsatz von digitalen Instrumenten

am POS von (Luxusmode-)Marken notig ist.
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4. Forschungsliicke und weiterer Forschungsbedarf

Im Rahmen des vorliegenden Arbeitspapieres hat sich gezeigt, dass digitale Techno-
logien wie AR, VR und MR ein hochrelevantes Instrument im Rahmen der Markenfluh-
rung sowie fur die Gestaltung von Shoppingerlebnissen darstellen. Jedoch existieren
noch einige Forschungslicken in diesem Gebiet. Der bisherige Forschungsschwer-
punkt lag eher auf der allgemeinen Wirkung, Akzeptanz und Funktionalitat. Um jedoch
verlassliche Aussagen zu dem Einsatz von digitalen Technologien am POS von
Marken und deren Einfluss auf Konsumenten treffen zu kdnnen, bedarf es an dieser

Stelle ankniipfender Forschung.

Die bisherige Forschung konnte aufzeigen, dass digitale Technologien das Potential
besitzen, zielwirksam im Markenmanagement eingesetzt zu werden. Konsumenten re-
agieren positiv auf sie. Auch weisen erste Indikatoren darauf hin, dass der Einfluss auf
das Markenimage sowie die Vermittlung der Markenidentitat positiv ist. Detailfragen
bleiben jedoch ungeklart. Auch im Rahmen dieses Arbeitspapieres haben sich ver-
schiedene Bereiche aufgetan, in denen weiterfuhrende Forschung relevant ware. Wel-
cher Distributionskanal sich am besten fur die Markenbildung eignet, ist ebenso wenig

erforscht, wie der Einfluss von Influencern auf das Shoppingerlebnis.

Aufgrund des grofRen Potentials von Influencern sowie ihrem Einfluss auf Konsumen-
ten, stellt sich zudem die Frage, ob und falls ja, in welchem Ausmalf} Influencer zukunf-
tig markeneigene Shops und Ladengeschafte im Allgemeinen verdrangen werden. Un-
ter anderem waren zwei Szenarien denkbar: Zum einen ware es moglich, dass In-
fluencer weiterhin eher eine beratende und inspirierende Funktion innehalten und die
Konsumenten die Produkte weiterhin im stationaren Einzelhandel erwerben (vgl. Re-
search Online, Purchase Offline). Zum anderen ware es auch denkbar, dass sich das
gesamte Shoppingerlebnis in die sozialen Medien verlagert. Inspiriert und beraten
durch SMIs nutzen Konsumenten die direkte und bequeme Ldsung, mit ,nur einem
Click® die Produkte (beispielsweise bei Instagram, ohne die App verlassen zu mussen)
zu kaufen. Hinzukommt, dass Influencer zunehmend dazu Ubergehen, ihre eigenen
Produkte und Marken zu entwickeln und somit zusatzlich als Hersteller und Handler in
Konkurrenz zu bestehenden Unternehmen treten. Auch hierzu liegen bisher kaum wis-

senschaftliche Untersuchungen vor.

Die Beispiele aus der Praxis in Kombination mit dem Forschungsstand stellen den

Ausgangspunkt fiir ein neues Forschungsprojekt dar. Es verfolgt das Ziel, einen
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Beitrag zum tiefergehenden Verstandnis zu dem Einsatz von digitalen Technologien
am POS von Modemarken zu leisten. Dafur soll untersucht werden, wie digitale Tech-
nologien das Shoppingerlebnis am POS im Modeeinzelhandel innovieren kdnnen,
wie sie zu einem kaufentscheidenden Mehrwert fur Konsumenten werden kdnnen
und welchen Einfluss sie auf die Vermittlung der Markenidentitat besitzen. Dabei

spielt der Einzelhandel fiur Luxusmarken eine besondere Rolle.
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