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Abstract: Die vorliegende Arbeit untersucht den Einfluss einer immersiven
Produktdarstellung in Virtual Reality (VR) auf die Priisenz sowie die
Kaufintention. Es wurden zwei unterschiedliche E-Commerce Webshops
programmiert, welche jeweils sechs idente Produkte der gleichen Pro-
duktkategorie anbieten. Im Rahmen einer Vorstudie konnten insgesamt 74
Probanden entweder einen 2D-Webshop oder einen VR-Shop betrachten
und sich fiir ein Produkt entscheiden. Die Ergebnisse zeigen signifikant
héhere Werte der Prisenz als auch der Kaufintention bei der VR Prisen-
tation der Produkte im Vergleich zu der typischen 2D Darstellung und un-
terstreichen damit den potentiellen Mehrwert von VR im E-Commerce.
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1 Einleitung

Einen sehr wichtigen Bereich des Vertriebs und der Marketingkommunikation
stellt der Handel iiber das Internet, der E-Commerce, dar, welcher in den letzten Jah-
ren kontinuierlich gewachsen ist und an Bedeutung gewinnt. Die Anzahl an verkauft-
en Waren und Dienstleistungen iiber das Internet wird im Jahr 2018 im B2C Sektor
einen weltweiten Umsatz von 2,4 Trilliarden US Dollar erwirtschaften. Damit hat sich
der E-Commerce-Markt innerhalb von fiinf Jahren etwa verdoppelt (Schoder et al.
2016).

Die klassischen Methoden in der Marketingkommunikation dndern sich dabei kon-
tinuierlich: Konsumenten von heute suchen aktiv nach Erlebnissen am Point of Sale.
Um diese Herausforderung zu bewiltigen gilt es, neue Geschéftsmodelle fiir die
Kommunikation und den Vertrieb zu entwickeln.
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Aktuell werden Produkte im E-Commerce hauptsichlich iiber einfache, zweidi-
mensionale (2D)-Darstellungen présentiert. Im Vergleich zu diesen traditionellen
Darstellungen, helfen virtuelle, dreidimensionale Produktpriasentationen Konsumen-
ten dabei sich vorzustellen, wie das Produkt tatsdchlich aussieht und bieten die Mog-
lichkeit, sich genauere Produktdetails vorzustellen (Klein 2003; Fortin/Dholakia
2005). Somit kann durch eine Darstellung mittels Virtual Reality (VR) ein hdoheres
Involvement ausgeldst und die Bereitschaft erhoht werden aktiv nach Informationen
iiber das Produkt zu suchen (Fiore et al. 2005).

Bisherige Studien beschéftigen sich dabei hauptsidchlich mit dem Vergleich von
dreidimensionalen, nicht-immersiven VR-Darstellungen auf herkémmlichen Bild-
schirmen (Park et al. 2008; Algharabat et al. 2017). Vergleiche von klassischen bildli-
chen Darstellungen mit immersiven Produktprisentationen mit Hilfe von VR-
Datenbrillen wurden bis dato vernachldssigt. Dieser Beitrag schlieB3t diese Liicke und
zeigt auf, welche Relevanz immersive VR-Erlebnisse fiir die Steigerung der Kaufin-
tention haben, und welche Rolle immersive Virtual Reality Produktdarstellungen
hierbei spielen kann. Daraus werden Handlungsempfehlungen fiir die Entwicklung
von neuen Geschiftsmodellen abgeleitet.

2 Theoretischer Rahmen

2.1  Die Relevanz von Erlebnissen zur Steigerung der Kaufintention

Weinberg und Diehl (2001) zeigen, dass Erlebnisse mit Produkten die Kundenbin-
dung fordern. Adaval (2001) weist nach, dass Erlebnisse mit Produkten und die
dadurch ausgeldosten Gefiihle wie beispielsweise Freude und Genuss, zur optimalen
Verarbeitung von Produktinformationen beitragen. Da die Entscheidungsfindung von
Konsumenten immer seltener auf rein technischen Details basiert, steht der subjektiv
empfundene Mehrwert durch ein Erlebnis vielfach im Fokus.

Digitale Technologie bietet sich laut Schmitt et al. (2015) zur Vermittlung von Er-
lebnissen an, d.h. die Nutzung von Internet, mobiler Kommunikation oder Social
Media, das Internet der Dinge und die Mensch-Maschine-Interaktions-Technologie
(Robotik), aber auch VR. Zwar werden im Marketing einige dieser Technologien, wie
zum Beispiel der tdgliche Umgang mit dem Internet oder der Einsatz von Social Me-
dia fiir marketingrelevante Zwecke verwendet, ein noch wenig verwendetes Instru-
ment im Marketing ist Virtual Reality.

2.2 Virtual Reality als ein Instrument zur Schaffung von Erlebnissen

VR macht kiinstlich erzeugte Umgebungen mittels sensorischer Reize wie Audio
und Video erlebbar. Diese Reize werden von einem Computer bereitgestellt und sind
durch die Handlungen des Nutzers in der virtuellen Welt beeinflussbar (Jerald 2015).

VR hat vor allem in den letzten zwei Jahren viel Aufmerksamkeit erregt. Begriind-
bar ist dies durch neue technologische Errungenschaften im Bereich der VR-Gerite:



Im Miérz 2014 wurde das Start-Up Unternechmen Oculus VR von Facebook gekautft.
Heute kennt man das daraus resultierende Produkt als Oculus Rift, ein sogenanntes
Head-Mounted-Display (HMD), welches die virtuellen Welten in einer sehr hohen
Qualitdt erlebbar macht. Die technischen Weiterentwicklungen ermoglichten einen
vielfdltigen Einsatz von VR in unterschiedlichsten Bereichen wie Gaming, Entertain-
ment und Tourismus. Einen wichtigen zukiinftigen Bereich fiir den Einsatz von VR
stellt auch der Verkauf von Waren und Dienstleistungen iiber das Internet dar (Papa-
giannidis et al. 2017).

Bei der Darstellung virtueller Welten sind zwei Parameter von hoher Bedeutung:
eine hohe Prisenz sowie eine immersive Darstellung. Unter Immersion versteht man
die Beschreibung der technologischen Rahmenbedingungen von VR, die das Ausmal3
kennzeichnet, in welchem das VR-System fahig ist eine iiberzeugende Umgebung fiir
einen Menschen zu schaffen (Slater/Wilbur 1997). VR-Systeme konnen dabei grund-
satzlich in wenig- bzw. nicht-immersive Systeme (z.B. Darstellung auf einfachem
Bildschirm), sowie immersive Systeme gegliedert werden (z.B. Verwendung von
HMD) (Parsons/Gaggioli/Riva 2017). Mit Priasenz wird das von BenutzerInnen sub-
jektive Gefiihl des wahrhaftigen "da seins" in einer virtuellen Welt beschrieben. Bei
hoher Préisenz vergessen NutzerInnen, dass sie mittels Mensch-Computer Schnittstelle
in eine andere, virtuelle Welt eingetaucht sind, da sie sich in dieser physisch, wie auch
psychisch anwesend fithlen (Bowman/McMahan 2007). Bowman und McMahan
(2007) definieren Prasenz wie folgt:

»Presence is an individual and context-dependent user response, related to the ex-
perience of “being there.” Different users can experience different levels of presence
with the same VR system, and a single user might experience different levels of pres-
ence with the same system at different times, depending on state of mind, recent his-
tory, and other factors”.

AnwenderIlnnen nehmen das Eintauchen in virtuelle Welten nicht bewusst wahr,
jedoch sehr wohl die darin vermittelten Objekte, Ereignisse oder Charaktere. Um das
Konstrukt Prisenz messen zu konnen, haben sich in der Wissenschaft unterschiedli-
che Ansitze gebildet: Verhaltensbeobachtungen als Reaktion auf virtuelle Stimuli
(Kilteni et al., 2013), physiologische Messung wie z.B. den Hautleitwert (Bowman
und McMahan, 2007) und standardisierte Fragebogen, die von NutzerInnen nach dem
VR-Erlebnis ausgefiillt werden (Lessiter et al. 2001).

2.3  Steigerung der Kaufintention durch Prisenz: VR-Darstellung versus 2D-
Darstellung

Durchgefiihrte Forschungsstudien konzentrieren sich bis dato hauptsdchlich auf
nicht immersive Produktdarstellungen sowie interaktive 3D-Darstellungen von Pro-
dukten auf PC-Bildschirmen. Li et al. (2002) untersuchten etwa die Charakteristika
und Schliisselelemente virtueller Produkterlebnisse. Insgesamt wurden den Probanden
vier Produkte zur Interaktion angeboten, welche mittels gewdhnlichen Computerdesk-
top in 3D dargestellt wurden. Dazu wurden dieselben Produkte in 2D-Darstellung
angeboten und die Ergebnisse untereinander verglichen. Es zeigte sich, dass Presence,
und bei bestimmten Produkttypen auch die Kaufintention, signifikant besser bei 3D-



Darstellungen sind (Li et al. 2002). Sie stellten auBerdem fest, dass Prisenz die Kauf-
intention beeinflusst. Park et al. (2005) verglichen traditionelle 2D-Darstellungen von
Kleidungsstiicken in Onlineshops mit rotierenden 2D-Darstellungen der Kleidungs-
stiicke. Sie stellten einen positiven Einfluss der beweglichen Produktdarstellung auf
die Kaufentscheidung fest, was als weiteres Indiz fiir den Einsatz von interaktiven
Darstellungen spricht.

Im Vergleich zu vorhergehenden Arbeiten, die sich mit VR auf stationdren Bild-
schirmen beschéftigen, fokussieren wir auf hoch immersive VR-Erfahrungen, die
State-of-the-Art HMDs einsetzen. Diese HMDs erfiillen die Voraussetzungen (Stereo-
skopisches Sehen, hohe Auflosung, hohe Bewegungsfreiheit) um einen hohen Immer-
sionsgrad zu erreichen, der wiederum zu einem erhohten Gefiihl von Presence fiihrt
(Cummings und Bailenson, 2016).

In einer sehr aktuellen Arbeit haben Papagiannidis et al. (2017) ein virtuelles Ein-
kaufsszenario fiir Kleidung realisiert und dessen Einfluss unter anderem auf die Kau-
fentscheidung und Presence gemessen. In der Studie wurde eine nicht-immersive
Prisentation der 3D-Szene am PC mit einer immersiven Présentation mit einer VR-
Brille verglichen. Die immersive Darstellung hatte die grofiten positiven Effekte auf
das Erlebnis der ProbandInnen und damit auch auf die Kaufintention.

Im Unterschied zu Papagiannidis et al. (2017) vergleicht die prisentierte Studie die
VR-Darstellung gegen eine traditionelle 2D Web-Darstellung, um den Mehrwert von
VR messbar zu machen. Es besteht auch ein Unterschied in der Produktprisentation,
da keine Geschéftsraume dargestellt, sondern die Produkte in ihrem Anwendungskon-
text prisentiert und damit die Moglichkeiten neuartiger VR-Produktprasentationen
voll ausgenutzt werden. In der Evaluierung wird ein webbasierter Onlineshop mit
traditionellen 2D-Produktprisentationen mit einem in VR realisierten Onlineshop mit
3D-Darstellung verglichen. Basierend auf der existierenden Literatur kann folgende
erste Hypothese abgeleitet werden:

H1: Die Produktdarstellung in Onlineshops mittels immersiven Virtual Reality In-
stallation zeigt einen hoheren Einfluss auf die Priasenz als 2D-dargestellte Produkte.

Die Erkenntnisse von beispielsweise Li et al. (2002) und Park et al. (2005) zeigen,
dass bereits eine einfache interaktive Darstellung auf einem PC-Bildschirm zu hohe-
rer Kaufintention bei KundInnen fiihrt. Durch die hohe Bewegungsfreiheit von VR-
HMDs werden hohere Grade an Interaktivitét erreicht wodurch auch in diesem Fall
Vorteile gegeniiber traditionellen 2D-Darstellungsmethoden erwartet werden. Unsere
zweite Hypothese lautet deshalb:

H2: Der Einfluss von Produktdarstellung mittels immersiven Virtual Reality Instal-
lationen weist einen hoheren Wert der Kaufabsichten auf als Vergleichsweise durch
2D-dargestellte Produkte.



3 Empirie

3.1  Forschungsdesign

Zur Uberpriifung der Hypothesen wurde ein Studiendesign mit unabhingigen
Gruppen gewdhlt, um die zwei Produktdarstellungsvarianten direkt miteinander ver-
gleichen zu konnen. Zwei fiir die Studie programmierte Webshops — eine Desktopver-
sion fiir 2D sowie eine VR-Version — beinhalten dasselbe Produktsortiment, beste-
hend aus sechs unterschiedlichen Sesseln. Der VR-Webshop wird mit Hilfe eines
immersiven HMDs, der HTC Vive, prisentiert. Bei der HTC Vive kann sich der Pro-
band in einem 4x4 Meter Areal frei bewegen und mit Hilfe der Standardcontroller mit
der virtuellen Welt interagieren. Die Probanden konnten dabei auf dieselben Informa-
tionen {liber die Sessel in der 2D-Ansicht sowie in der VR-Ansicht zugreifen.

Abbildung 1: Darstellung des VR sowie 2D Webshops (eigene Darstellung)
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3.2  Sample & Skalen

Durchgefiihrt wurde die Studie im BWI Research Lab der Fachhochschule Salz-
burg, die Grundgesamtheit stellen die Studierenden der FHS aus 10 verschiedenen
Fachrichtungen im Alter von 18 bis 55 Jahren dar. Insgesamt konnten 36 Frauen so-
wie 38 Minner, also 74 Probanden fiir die Studie akquiriert werden. Alle Probanden
bekamen eine Verpflegung und nahmen als Anreiz bei einem Gewinnspiel teil. Zur
Messung der Variablen wurden validierte Skalen verwendet. Mittels elf Fragestellun-
gen wurde in Anlehnung an die ITC-Sense of Presence Inventory Scale die Prisenz
(Lessiter et al. 2001) sowie durch drei Fragestellungen die Kaufbereitschaft (Ganguly
et al. 2010) mittels einer 6-stufigen Likert-Skala gemessen. Die Werte der einzelnen
Items wurden addiert und bilden als Summe den Ausgangswert flir weitere Analysen.




3.3  Analyse & Ergebnisse

Die erste Hypothese wurde mittels parametrischem t-Test iiberpriift. Dieser dient
zur Uberpriifung, ob sich die Mittelwerte zweier unabhéngiger Gruppen, signifikant
voneinander unterscheiden. Die Voraussetzung Normalverteilung sowie Mindest-
stichprobe von N=30 sind erfiillt. Die Ergebnisse zeigen einen signifikanten Unter-
schied der Pridsenz (p<0,001) zwischen der Produktdarstellung mittels VR (M=
4,6991 SD= 0,60021 n=33) sowie mittels 2D-Shop (M=2,0705 SD=0,63556 n=41).
Eine Effektstirke von r=0,906 bestitigt dabei die Bedeutung der Ergebnisse. Daher
kann die erste Hypothese ,,Die Produktdarstellung in Onlineshops mittels Virtual
Reality Installation zeigt einen hoheren Einfluss auf die Prasenz als 2D-dargestellte
Produkte* bestitigt werden.

Die zweite Hypothese konnte durch einen Mann-Whitney-U Test, kurz U-Test
iiberpriift werden. Der Test zéhlt zu den Nicht-Parametrischen Verfahren der Statistik
und ist auch als ,,voraussetzungsfreies Verfahren” bekannt, da dieser, anders als der t-
Test, keine Normalverteilung der Daten voraussetzt. Mittels U-Test werden die
Messwerte der Variablen mit Rangen versehen und die Unterschiede der zentralen
Lage hinsichtlich der Verteilung liberpriift (Janssen/Laatz 2017). Die Ergebnisse zei-
gen auch hier einen signifikanten Unterschied zwischen der Produktdarstellung mit-
tels VR sowie dem 2D-Shop (U=453,000, Z=-2,647, p=0,014). Durch die Uberprii-
fung der Effektstirke r nach Cohen (1988) kann bei einem Wert von r=0,286 von
einer mittleren Stirke ausgegangen werden. Somit kann auch die zweite Hypothese
,Der Einfluss von Produktdarstellung mittels Virtual Reality Installationen weist ei-
nen hoheren Wert der Kaufabsichten auf als Vergleichsweise durch 2D-dargestellte
der Produkte® bestitigt werden.



Abbildung 2: Mittelwertvergleichstests zwischen der 2D sowie VR Darstellungen (ei-
gene Darstellung)
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4 Diskussion & Management Implikationen

Die vorliegende Arbeit liefert erste Erkenntnisse im Bereich der VR-Darstellung
im Bereich des E-Commerce. Dabei zeigt sich, dass sowohl die Prisenz als auch die
Kaufintention durch VR im Vergleich zu der 2D-Darstellung signifikant gesteigert
werden konnen. Die Ergebnisse unterstiitzen dabei vorangegangene Forschungsarbei-
ten, welche der VR-Darstellung groBles Potential versprechen (Klein 2003; Algharabat
et al. 2017). Aus den Ergebnissen ldsst sich folgende Managementimplikation ablei-
ten: Die immersive Produktdarstellung stellt durch den rasanten technologischen Fort-
schritt eine interessante Moglichkeit dar, durch VR neue online Vertriebsmoglichkei-
ten zu schaffen. Es kann ein neuer Verkaufskanal gebildet werden, der es den Kon-
sumenten ermoglicht, Produkte in einer fiir diese optimierte Umgebung zu présentie-
ren und somit ein relevantes Erlebnis flir die Kaufphase zu schaffen.

5 Limitationen & Forschungsausblick

Vorliegende Forschungsarbeit liefert erste Erkenntnisse iiber den Einsatz von im-
mersiven Produktdarstellungen im Vergleich zur klassischen 2D-Darstellung, jedoch
existieren auch einige Limitationen. So kann ein groferes Sample, sowie eine diffe-
renzierende Grundgesamtheit, detailliertere Erkenntnisse iiber den untersuchten For-
schungsbereich liefern. Die vorliegende Studie beschriankt sich ferner auf eine einzel-



ne Produktkategorie. Dies ist zwar bei vergangenen Studien hiufig der Fall (Park et
al. 2008; Verhagen et al. 2014; Algharabat et al. 2017), jedoch kann durch die Auf-
nahme weiterer Produktgruppen die Reliabilitit weiter erhoht werden. Zukiinftige
Studien miissen auch den Vergleich zwischen 3D-Darstellungen im Web-Browser
und VR miteinbeziehen. Es wire demnach interessant zu untersuchen, ob auch hier
zwischen 3D- und VR-Darstellungen eine Verbesserung stattfindet. Zukiinftige For-
schungsstudien sollten auch iiberpriifen, ob eine verbesserte Interaktivitit mit den
Produkten zusétzlich die Priasenz sowie die Kaufbereitschaft erhdhen lassen.
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