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Nicht erst seit der Krise von Covid-19 prägen wachsender 
Wettbewerb, neue Akteure und die Einführung digitaler 
Technologien den heutigen Einzelhandel. Die derzeiti-
ge Markt- und Wettbewerbslage drängt den kleinteiligen 
Einzelhandel immer mehr zurück. Der kleinstrukturierte 
Einzelhandel muss sich daher mit verändernden Kunden-
bedürfnissen und technologischen Entwicklungen ausei-
nandersetzen und sein Marketing neu definieren. Für das 
Überleben im Einzelhandel sind Innovation und Digitalisie-
rung auf mehreren Ebenen unabdingbar. Gerade für den 
kleinstrukturierten Einzelhandel ist dies eine große Her-
ausforderung, denn die Entrepreneurship Literatur schreibt 
kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) gegenüber 
Großunternehmen Defizite hinsichtlich finanzieller  
und personeller Ressourcen zu. 

Der vorliegende Report gibt zunächst einen kurzen Über-
blick zur Lage des stationären Einzelhandels in Österreich 
bevor er die Digitalisierung in der Kommunikationspolitik 
und Distribution aus Sicht der Wissenschaft umschreibt. 
Daran anschließend werden zwei ausgewählte Techno-
logien, Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR) 
sowie Best-Practice Anwendungsbeispiele im Einzelhandel 
vorgestellt. 

                   A B S T R A C T
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Dem Handel wird in der österreichischen 
Wirtschaft eine besonders bedeutsame 
Rolle zugesprochen. Grund hierfür sind die 
etwa 78.950 Unternehmen und der damit 
einhergehende erwirtschaftete Umsatz von 
rd. 266,2 Mrd. Euro (KMU Forschung Aus-
tria, 2019b). Demzufolge zählt der öster-
reichische Handel mit einem Anteil von 
23% an allen Unternehmen zum größten 
Wirtschaftsbereich innerhalb der mark-
torientierten Wirtschaft (KMU Forschung 
Austria, 2019b). In diesem wiederum hat der 
Einzelhandel eine große, wirtschaftliche 
Bedeutung. Alleine 53% aller Handelsun-
ternehmen sind diesem zugehörig (KMU 
Forschung Austria, 2019b). Darüber hinaus 
erwirtschaftet er 68,0 Mrd. Euro jährlich 
und beschäftigt über 335.000 Menschen in 
Österreich (KMU Forschung Austria, 2019a). 
Diese Größenordnung zeigt die immense 
wirtschaftliche Bedeutung des stationären 
Einzelhandels auf. Mit einer Anzahl von 
37.600 Einzelhandelsgeschäften und einer 
Verkaufsfläche von 13,8 Mio. m² besitzt er 
mehr Verkaufsfläche pro Einwohner als 
die meisten anderen EU Länder (Handels-
verband Österreich, 2019; KMU Forschung 
Austria, 2019a). Daher ist der stationäre 
Einzelhandel als Wirtschaftssektor eine 
wesentliche sowie treibende Kraft für den 
Wohlstand Österreichs. Trotz des leichten 
Rückgangs der österreichischen Konjunktur 
von 3,2 % auf 2,2%, hat sich der Umsatz 
des stationären Einzelhandels im ersten 
Halbjahr des Jahres 2019 wiederholt positiv 
entwickelt. Im Vergleich zum Vorjahr 2018, 
verzeichnete er im ersten Halbjahr sogar 
eine Umsatzsteigerung von 35,3 Mrd. Euro. 
Der Bruttoumsatz ist folglich nominell um 
knapp 1% angestiegen. Auch die Beschäfti-
gung verzeichnete ein generelles Wachstum 
(KMU Forschung Austria, 2019a). 

Trotz dieser insgesamt positiven Signale 
stehen stationäre Einzelhändler vor einer 
Vielzahl von Herausforderungen und die An-
zahl der stationären Einzelhändler ist in den 
letzten Jahren stark zurückgegangen. Wäh-
rend 2014 in Österreich noch rund 42.030 
Filialen zu finden waren, ging diese Zahl 
2016 auf rund 41.700 zurück (KMU Forschung 
Austria, 2017). Wie in den meisten westli-

2 .  D E R  S TAT I O N Ä R E  E I N Z E L -

H A N D E L  I N  Ö S T E R R E I C H

chen Ländern hat auch der Einzelhandel in 
Österreich eine starke Marktkonzentration 
erfahren (GfK, 2015). Große Einzelhandels-
ketten haben Marktanteile von unabhängi-
gen kleinen Läden übernommen. Darüber 
hinaus verschärfen Geschäftsmodellinno-
vationen, die Globalisierung des Einzelhan-
dels, sich ändernde Kundenbedürfnisse 
sowie technologische Entwicklungen den 
Wettbewerb (Deloitte Touche Tohmatsu 
Limited, 2018; KMU Forschung Austria, 2017; 
Zentes et al., 2017).

Der Einzelhandel mit Elektronik und Mö-
beln ist ein Beispiel für die Entwicklung der 
letzten Jahre. Während es in Österreich im 
Jahr 2000 fast 2.200 Elektronikeinzelhänd-
ler gab, ging die Gesamtzahl der Filialen im 
Jahr 2015 auf rund 1.550 zurück (GfK, 2015). 
Der Rückgang der Filialzahlen bei kleinen 
Einzelhändlern war überproportional hoch 
(GfK, 2015). Im Jahr 2000 gab es noch 600 
unabhängige kleine Einzelhändler. Im 
Gegensatz dazu waren es 2015 weniger als 
350 Geschäfte ( -45%) (GfK, 2015). Diese 
Zahlen veranschaulichen die zunehmende 
Konzentration im österreichischen Elekt-
ronikeinzelhandel. Der Möbeleinzelhandel 
verzeichnet ähnliche Entwicklungen: Die 
Anzahl der Filialen ging zwischen 2005 und 
2014 von 2.840 auf 2.700 zurück (KMU For-
schung Austria, 2014). Der österreichische 
Möbel einzelhandel ist damit einer der am 
stärksten konzentrierten Märkte in Europa: 
Vor der Übernahme durch die Signa-Grup-
pe hatten zwei Unternehmen (XXXL-Lutz-
Gruppe und Steinhoff-Gruppe (Leiner, kika)) 
einen Marktanteil von rund 60%; drei Unter-
nehmen (XXXL-Lutz Group, Steinhoff Group 
und IKEA) machen rund 70% des Gesamt-
marktes aus (Schnedlitz et al., 2016). Diese 
Entwicklungen im Einzelhandel werden 
durch Category-Migration (Zentes und Swo-
boda, 1998) oder Cross-Selling (Kustatscher 
und Nürnberger, 2001) weiter beschleunigt. 
d.h. Einzelhändler wie Tchibo, Lidl oder 
Hofer verkaufen auch Non-Food-Produkte 
(Schnedlitz et al., 2016).
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Zudem wurde im stationären Einzelhandel dem Design effektiver und 
aufmerksamkeitsstarker Einzelhandelsumgebungen in Bezug auf Farbe, 
Größe, Produktgruppe, Beleuchtung, Duft oder Musik in den letzten Jahren 
vermehrt Bedeutung beigemessen (Turley und Chebat, 2002). Angesichts 
der jüngsten Entwicklungen in der Digitalisierung hat auch die Implemen-
tierung digitaler Technologien und durch sie die Schaffung eines einzigarti-
gen Einkaufserlebnisses an Bedeutung gewonnen (Bonetti et al., 2018). Die 
Digitalisierung des Einzelhandels ist mehr als das bloße Einkaufen im In-
ternet. Es umfasst Technologien wie integrierte Warenverwaltungssysteme, 
digitale Kundenkarten (Datenbankmarketing), Selbstscan und Multimedia 
für die Produktpräsentation am Point of Sale (Eggert, 2012).

Innovation und Digitalisierung sind daher für das Überleben im Einzelhan-
del in diesem aktuellen Marktumfeld unerlässlich. Das Internet der Dinge, 
künstliche Intelligenz und Augmented Reality (AR) sowie Virtual Reality (VR) 
sollten auf der Agenda jedes Einzelhändlers stehen. Diese Spitzentechno-
logien können das Einkaufserlebnis verbessern und erlauben die Perso-
nalisierung von Produkten (Bonetti et al., 2018; Deloitte Touche Tohmatsu 
Limited, 2018). KMU sind im Vergleich zu großen etablierten Unternehmen 
im Allgemeinen jedoch mit Ressourcenbeschränkungen in Bezug auf 
finanzielle und personelle Ressourcen konfrontiert. Eine Neudefinition ihres 
Marketingansatzes stellt kleine Einzelhändler damit vor große Herausforde-
rungen.

Abb. 1: 
macrovector, 2020.



Einmal im Leben mit Schlittenhunden durch Alaska fahren, oder 
Einkaufen auf der Raumstation auf dem Planeten Saturn … Geht 
nicht? Geht doch – dank Virtual Reality, kurz VR genannt. Was 
genau ist das?

VR ist eine computergenerierte Wirklichkeit. Mit Hilfe von Compu-
tern entsteht eine neue Welt, die an die reelle Welt angelehnt sein 
kann – aber nicht muss. Durch die Kombination von unterschied-
lichen Sinneseindrücken wie Bild und Ton entsteht das Gefühl von 
neuer Realität und Wirklichkeit. Dieser Effekt nennt sich Immersi-
on: Vollkommen eingetaucht in die neue Umgebung vergisst der 
Nutzer Raum und Zeit in der wirklichen Welt. 

Die wichtigste Ausrüstung ist eine VR-Brille. Zwei Displays und 
besondere Linsen simulieren eine nicht existierende Realität 
direkt vor Ihren Augen. Zusätzlich benötigen Sie ein Gerät, das die 
entsprechenden Bilder erzeugen kann, zum Beispiel eine Konso-
le oder einen PC. Einige VR-Brillen funktionieren auch schon mit 
herkömmlichen Smartphones.

i
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Ein VR-System ist ein Computersystem, das 
aus Hardware und Software besteht, wobei 
die Hardware ein Head Mounted Display 
(HMD, ein auf dem Kopf zu tragendes visu-
elles Ausgabegerät) ist, das den Benutzern 
eine dreidimensionale Ansicht ermöglicht 
(Dörner et al., 2013; Röhrich, 2017). Die 
virtuelle Umgebung enthält Modelle von 
Objekten, die im virtuellen Raum angeord-
net sind (Dörner et al., 2013). Dabei ist die 
Darstellung idealerweise so, dass es zu 
einer hohen Immersion und Präsenz kommt. 
Unter Immersion versteht man das Ausmaß, 
in dem das VR-System dem Benutzer eine 
überzeugende Umgebung bieten kann (Sla-
ter und Wilbur, 1997), die zu Präsenz führt, 
d. h. zu einem Gefühl des wirklich da seins 
des Benutzers in der virtuellen Welt. Benut-
zer vergessen dann, dass sie eigentlich eine 
Mensch-Computer-Schnittstelle verwen-
den, weil sie vollständig in die virtuelle Welt 
eingetaucht sind, d. h. sie sind physisch 
und psychisch in der virtuellen Welt präsent 
(Bowman und McMahan, 2007). 

Dementsprechend ist es notwendig, meh-
rere sensorische Reize wie Sehen, Hören 
und Berühren anzusprechen (z. B. Shen et 
al., 2009; Sherman und Craig, 2003). Diese 
Reize werden von einem Computer erzeugt 
und können durch die Handlungen des 
Benutzers in der virtuellen Welt beein flusst 
werden (Jerald, 2015).

In jüngster Zeit sind VR-Brillen aufgrund 
des technologischen Fortschritts auf dem 
Gebiet der VR-Geräte für die breite Mas-
se erschwinglich geworden. Im März 2014 
wurde das Start-up-Unternehmen Oculus 
VR von Facebook gekauft. Heute ist das re-
sultierende Produkt als Oculus Rift bekannt, 
ein HMD, das die virtuellen Welten in hoher 
Qualität zum Leben erweckt. Tatsächlich 
gibt es auf dem Verbrauchermarkt mehrere 
ausgereifte VR-Lösungen wie das HTC Vive, 
mehrere HMDs, die ein Microsoft-Referenz-
design verwenden (z. B. Dell, Acer, Lenovo), 
Google Daydream oder das Samsung Gear-
VR, die jeweils einen anderen Preis haben. 
VR-Geräte wie das Oculus Rift und das HTC 
Vive (jeweils ca. 600 €) sind die teuersten, 
da sie auf den Spielemarkt ausgerichtet 

3 .  D I E  T E C H N O L O G I E :  

V I R T U A L  R E A L I T Y 

sind. Für Anwendungen im Einzelhandel kann das VR-Erleb-
nis so optimiert werden, dass es auf preislich erschwingli-
chen VR-Geräten ausgeführt werden kann, die die gleiche 
visuelle Qualität wie die hochpreisigen Lösungen bieten. 
Zum Beispiel bieten Google und Samsung VR-Lösungen an, 
die mit allgemein erhältlichen Mobiltelefonen für Endver-
braucher funktionieren, die in einem Rahmen unterge-
bracht sind, um das Telefon als VR-Gerät zu tragen (Stand 
2020: Google Daydream ca. 100 €, Google Cardboard ca. 10 
€, Samsung GearVR ca. 100 €). 2018 wurden auch die ersten 
mobilen eigenständigen VR-Lösungen vorgestellt, für die 
keine zusätzliche Infrastruktur erforderlich ist, wie z. B. die 
Oculus Go (ca. 200 €).

Die technischen Fortschritte ermöglichen einen vielfältigen 
Einsatz von VR. Ein wichtiger Bereich für die Verwendung 
von VR ist auch der Verkauf von Waren und Dienstleistun-
gen, was VR zu einem interessanten zusätzlichen Vertriebs- 
und Kommunikationskanal im Einzelhandel macht (z. B. 
Papagiannidis et al., 2017). Dort kann auch VR das Design 
und die Verwaltung des Point of Sale und die Produktkonfi-
guration unterstützen (Fiore et al., 2005). Produkte können 
in Bezug auf Farben, geometrische Varianten, Materialien 
und Verarbeitung nach den Anforderungen des Benutzers 
visualisiert und konfiguriert werden (Schenk et al., 2004). 

Im Vergleich zur herkömmlichen Präsentation von Produk-
ten am Point of Sale oder in 2D im E-Commerce bringen 
virtuelle 3D-Produktpräsentationen den Verbrauchern das 
tatsächliche Erscheinungsbild des Produkts noch besser 
näher und bieten die Möglichkeit spezifische Produktdetails 
zu visualisieren (Fortin und Dholakia, 2005; Klein, 2003). In-
folgedessen kann VR dazu beitragen, dass Kunden weitere 
Produktinformationen über das Angebot erhalten wollen 
welche in Folge ihre Kaufentscheidung positiv beinflusst 
(Fortin und Dholakia, 2005; Klein, 2003). Zum Beispiel 
realisierten Papagiannidis et al. (2017) ein virtuelles Ein-
kaufsszenario für Kleidung und konnten nachweisen, dass 
die immersive Präsentation mit einer VR-Brille im Vergleich 
zu einer persönlichen Präsentation den größten positiven 
Einfluss auf das Kauferlebnis und die Kaufabsicht hatte. 
Einer der größten Nachteile von VR ist der Mangel an realer 
haptischer Erfahrung und eine unterentwickelte soziale 
Komponente (Röhrich, 2017). In dieser Hinsicht hat AR noch 
mehr Potenzial.
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Abb. 2: 
macrovector, 2020.

4 .  V I R T U A L  R E A L I T Y  I M  

E I N Z E L H A N D E L :  

B E S T  P R A C T I C E  B E I S P I E L E
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Die VR-Applikation schickt die Kunden auf eine Erkundungsreise in den kalten Norden 
dieser Erde – mit  Crash-Erlebnis inklusive!

4 .1  B E S T  P R A C T I C E :

T H E  N O R T H  FA C E  K O R E A

Experience Marketing at its Best: Dem Un-
ternehmen The North Face in Korea gelingt 
mit dieser Applikation eine wunderbare 
Kombination zwischen realen und virtuel-
len Erlebnissen. Der Kunde wird gebeten, 
sich eine Winterjacke anzuziehen, in einen 
realen Schlitten einzusteigen und sich die 
VR-Brille anzulegen. Anschließend wird der 
Kunde auf eine Reise mit Schlittenhunden 
geschickt. Kaum ist diese virtuelle Reise zu 
Ende, startet die echte Fahrt mit den Schlit-

tenhunden durch das Einkaufszentrum. 
Gegen Ende der Fahrt ist es die Aufgabe des 
Kunden eine in der Luft platzierte Winter-
jacke von The North Face zu ergattern, 
welche er anschließend behalten darf. Die 
Kombination von virtuellen und echten Er-
lebnissen ist das, was diese Werbeaktionen 
erfolgreich macht und der Grund, warum die 
daraus resultierenden Videos millionenfach 
angeklickt wurden.

Abb. 3: 
https://www.youtube.com/watch?v=FSfkE4emoBE, 2020.
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Mit der VR-Brille von Haas + Sohn können sich Interessenten in einem 
Wohnzimmer bewegen, sich auf ein Sofa setzen und in die direkte Kom-
munikation mit dem Ofen gehen!

Haas + Sohn Ofentechnik GmbH ist ein Salzburger Familienunternehmen, 
welches in seiner mehr als 160-jährigen Geschichte zum einzigen Vollsorti-
mentanbieter der Branche und der Spezialist für innovative Öfen und Herde 
geworden ist. In Kooperation mit der FH Salzburg, Studiengang Betriebs-
wirtschaft, wurde eine VR Applikation erarbeitet, die den Besucher in ein 
virtuelles Wohnzimmer mit Sofa und knisterndem Ofenfeuer eintauchen 
lässt. Der Besucher kann mittels interaktiver Funktion die Ofentür öffnen 
und schauen, ob das Feuer noch brennt. In einer Begleitstudie haben For-
schende der FH Salzburg bestätigende Ergebnisse erhalten, dass durch die 
virtuelle Erfahrung nicht nur der Spaßfaktor erhöht wird, sondern auch die 
Kaufintention positiv beeinflusst wird.

4 . 2  B E S T  P R A C T I C E :

H A A S  +  S O H N

Abb. 4: 
FH Salzburg, 

2020.
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AUDI VR EXPERIENCE: Mit der VR-Brille 
können Interessenten ihren individuellen 
Traumwagen konfigurieren und bis in das 
kleinste Detail nahezu lebensecht begut-
achten.

Mit der Audi VR experience startet die erste 
vollfunktionale Virtual-Reality-Anwendung 
für die Kundenberatung im Autohaus. Mit 
der VR-Lösung erlebt der Kunde sein indivi-
duell konfiguriertes Auto bis in jedes Detail 
sehr realitätsnah, Motorengeräusche und 
vorbeifahrende Landschaft inklusive. 

Die Audi VR experience ist Teil einer umfas-
senden Digitalisierungs-Offensive für die 
Audi-Handelspartner mit einer VR-Brille, 
die komplett in die IT-Systeme der Marke 
integriert ist.

4 . 3  B E S T  P R A C T I C E :

A U D I

Abb. 5 & 6: 
AUDI AG, 2020.
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AR ist eine Umgebung, in der virtuelle und 
reale Elemente nebeneinander zu existie-
ren scheinen (Schraffenberger und Heide, 
2014). Realität und Virtualität können in 
AR sowohl durch mobile als auch durch 
stationäre Anwendungen kombiniert wer-
den (Mehler-Bichler und Steiger, 2011). Im 
Vergleich zu VR, wo sich Benutzer in einer 
vollständig virtuellen Welt befinden, überla-
gert AR virtuelle Inhalte direkt mit der Um-
gebung des Benutzers (z. B. des Kunden). 
Benutzer können daher in Echtzeit mit der 
Umgebung und dreidimensionalen Objekten 
interagieren (Azuma, 1997). Beispielsweise 
können neue Möbel im Wohnbereich virtuell 
in 3D angezeigt, verschoben und im Design 
geändert werden. AR-Anwendungen stellen 
weniger technische Hürden für Benutzer 
dar, da ihre individuelle Umgebung nicht 
digitalisiert werden muss (Azuma et al., 
2001). Es ist ferner eine vielversprechen-
de Möglichkeit, zwischen Einzelhändlern 
und Kunden zu kommunizieren, da mobile 
Anwendungen die Nutzung ohne räumli-
che Einschränkungen ermöglichen (Meh-
ler-Bichler und Steiger, 2011) und Benutzer 
die Möglichkeit haben, Teile der Umgebung 
zu verbergen, bestimmte Teile darin zu be-
treten oder zu verlassen (z B. Räume), wo-
durch der Benutzer die volle Kontrolle über 
die dargestellte Welt erhält (Mehler-Bichler 
und Steiger, 2011). 

Bei der Individualisierung eines Produktes 
haben Benutzer auch die Möglichkeit, die 
Funktionalität des Produkts zu testen (Luh 
et al., 2012) und es dann individuell an ihre 
Anforderungen in der virtuellen Welt anzu-
passen (Pohl und Wassmann, 2009). Amika-
sa zum Beispiel ist eine mobile 3D-AR-App, 
mit der Verbraucher ihr Zuhause mithilfe 
von Möbeln und Dekor etablierter Marken 
gestalten und sich vor dem Kauf in Echtzeit 
ein Bild davon machen können, wie das 
Interieur aussieht (Apple Inc., 2018). Ähn-
lich wie bei VR kann der Aufbau für AR aus 
einem HMD, einem Trackingsystem, einem 
Computer und Objekten bestehen (Graf et 
al., 2003). Nachdem diese am Kopf getra-
genen Lösungen für den Verbraucher noch 
nicht ausgereift waren, kamen Ende der 
2010er Jahre erste Smartphone Lösungen 
auf den Markt. Sie bieten eine Videoansicht 
der Umgebung, in der digitale Modelle und 
Informationen überlagert werden können. 
Die Verfolgung wird von der Software auf 
dem Mobiltelefon selbst durchgeführt. Um 
die Entwicklung von AR-Anwendungen vor-
anzutreiben, haben die großen Plattforman-
bieter Google und Apple 2017 integrierte 
Tracking-Lösungen auf den Markt gebracht. 
Googles Lösung ARCore (Gosalia, 2018) 
unterstützt ungefähr 100 Millionen Geräte, 
Apples ARkit (Boland, 2017) ungefähr 380 
Millionen Geräte.

5 .  A U G M E N T E D  R E A L I T Y :  

D I E  T E C H N O L O G I E 

Abb. 7: 
freepik, 2020.

Der neueste Trend ist die Optimierung des stationären Vertriebs 
durch Elemente aus dem Bereich Augmented Reality (AR). Das Be-
sondere bei AR ist, dass der Nutzer die reale Welt wahrnimmt und 
zusätzlich Informationen eingeblendet bekommt. Dazu wird ein 
Smartphone, Tablet, Head-Up-Display, Holographie-System oder 
eine AR-Brille wie die Microsoft Hololens benötigt.

Stellen Sie sich vor, die Grenze zwischen dem virtuellen und realen 
Einkaufserlebnis würde nicht mehr existieren:

• Sie könnten bequem aus Ihrem Wohnzimmer Möbel einkau-
fen und Sie wüssten gleich vorab, wie ein neuer Tisch oder 
ein Sofa sich in eine bereits bestehende Wohnlandschaft 
einfügt.

• Sie könnten sich beim Schaufenstershopping Ihre neue Hose 
oder Jacke gleich anziehen und schauen, ob das alles zu Ih-
rem Typ passt.

• Sie könnten Tiere lebendig erscheinen lassen und fasziniert 
im Spieleerlebnis die Zeit vergessen.

 

i
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Abb. 8: 
macrovector, 2020.

6 .  A U G M E N T E D  R E A L I T Y  I M  

E I N Z E L H A N D E L :  

B E S T  P R A C T I C E  B E I S P I E L E
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Die IKEA PLACE App ermöglicht es Kunden, ausgewählte Möbelstücke virtuell in den eige-
nen vier Wänden zu platzieren. Die IKEA PLACE App soll Kunden das Einrichten um einiges 
erleichtern. Mit Hilfe neuester AR-Technologie können Verbraucher seit Herbst 2017 mehr 
als 2.000 Gegenstände und Möbel virtuell in ihren eigenen vier Wänden platzieren. Die rea-
listischen 3D-Modelle lassen sich dabei ganz einfach aus dem Online-Katalog auswählen, 
virtuell im Raum platzieren und in ihrer Farbe verändern. Die IKEA PLACE App bietet dem 
Kunden die optimale Möglichkeit, bequem und jederzeit auszutesten, wie sich bspw. ein 
neuer Couchtisch oder das neue Sofa im eigenen Zuhause machen würden. Durch die Nut-
zung neuester Technologie (ARKit) lassen sich Möbel bis auf den Millimeter genau sowie 
maß stabsgetreu platzieren. 

Über den direkten Link zum Webshop können die Möbel im IKEA Online-Katalog, der über 
eine große Auswahl an über 2.200 Artikeln besteht, einfach bestellt werden. Als wohl be-
kanntestes AR-Beispiel wurde die IKEA PLACE App bereits mehrere Millionen Mal herunter-
geladen und erhält seit Veröffentlichung durchwegs positives Kundenfeed back.

6 .1  B E S T  P R A C T I C E :

I K E A

Abb. 9 & 10: 
Inter IKEA Systems B.V., 2020.
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Der Brillenhändler Mr. Spex 
bietet seinen Kunden das 
digitale Ausprobieren von 
(Sonnen-) Brillen an. Mit 
Hilfe einer 360° Drehung 
kann der Kunde über seine 
Webcam testen, wie die 
Brillen aussehen, wenn 
sie im Gesicht getragen 
werden.

Der Brillenhändler Mr. Spex 
hat sein klassisches E-Com-
merce Geschäftsmodell 
erweitert und bietet seinen 
Kunden nun die Möglichkeit, 
Brillen virtuell über die eige-
ne Webseite anzuprobieren. 
Unter Zuhilfenahme der ei-
genen Webcam können Mo-
delle ganz einfach, schnell 
und problemlos von Zuhau-
se aus ausprobiert werden. 
Dabei ist der Vorgang für 
den Kunden simpel.

Die Brille wird per Mausklick 
ausgewählt und nach an-
schließender Aktivierung der 
Webcam direkt im 3D For-
mat anprobiert. Das erlaubt 
eine bessere Vorstellungs-
kraft von Seiten der Kunden 
und somit mehr Sicherheit 
in der Kaufentscheidung. 
Die vier Favoriten kann sich 
der Nutzer anschließend 
problemlos nach Hause sen-
den lassen und innerhalb 
von zehn Tagen kostenlos 
retournieren. 

6 . 2  B E S T  P R A C T I C E :

M I S T E R  S P E X

Abb. 11: 
Mister Spex GmbH, 2020.
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Das Anprobieren der Ringe kann virtuell 
Zuhause in den eigenen vier Wänden 
oder auch beim Juwelier über die Wed-
dingRing-App geschehen und ermöglicht 
dem Kunden, seine ausgewählten Trau-
ringe vorab in 3D zu erleben.

Auch die Meister Trauring- und Schmuck-
manufaktur mit Sitz in der Schweiz und 
Deutschland geht mit seiner neuesten 
WeddingRing-App den nächsten, inno-
vativen Schritt. Kunden können sich ihre 
ausgesuchten Trauringe auch via App 
virtuell an den eigenen Finger projizieren. 
Dank AR-Technologie können mit der Wed-
dingRing-App auch Videos betrachtet und 
die Geschichte der Herstellung beleuchtet 
werden. Die Handhabung der AR-App ist 
äußerst einfach und selbsterklärend. Nach 
dem Start der App wird der Anprobier-Mo-
dus aktiviert und der Kunde kann den Ring 
direkt virtuell an der eigenen Hand an-
schauen. 

6 . 3  B E S T  P R A C T I C E :

W E D D I N G  R I N G  A P P  

V O N  M E I S T E R

Abb. 12-14: 
Meister + Co. 
AG, 2020.
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Die Stickermania App von SPAR ermöglicht es seinen kleinsten Kunden, in die virtuelle 
Welt der Safari abzutauchen und Tiere hautnah in 3D zu erleben.

AR-Technologie macht auch vor den Kleinsten keinen Halt. So konnten Kunden des ös-
terreichischen Supermarktes SPAR im Jänner 2020 mit jedem Einkauf (Pro 10€) Sticker 
für ihr Sticker-Album sammeln. In der dazugehörigen Stickermania-App können die Tiere 
anschließend ganz nah, in 3D erlebt werden. Hierzu müssen die Sticker-Bilder lediglich ein-
gescannt werden, um die Tiere virtuell im Raum zu platzieren und die eigene, kleine Safari 

kann beginnen. 

Zusätzlich warten auf den Nutzer noch 
ein gruseliges Labyrinth sowie eine Selfie- 
Funktion. Insgesamt ist diese App ein inno-
vatives Kundenbindungsprogramm für die 
Kleinsten, da pro Sticker immer wieder neue 
Tiere freigeschaltet werden konnten.

6 . 4  B E S T  P R A C T I C E :

S T I C K E R M A N I A  A P P  

V O N  S P A R

Abb. 15 & 16: 
SPAR/Gobiq & evatrifft, 2020.
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Grewal et al. (2017) kommen zu dem 
Schluss, dass die Zukunft des Handels 
in den folgenden Bereichen zu finden ist: 
Technologie, Kauferlebnis und Big Data. 
Moderne Technologie unterstützt Kunden 
dabei, fundierte Kaufentscheidungen zu 
treffen. Die Anwendungsgebiete von AR 
und VR sind vielseitig. Obwohl die Erfahrun-
gen von Anwendern sehr vielversprechend 
wirken, ist es bei weitem nicht sicher, ob 
sich diese neuesten Technologien auf dem 
Markt durchsetzen werden und welche 
Auswirkungen sich für den stationären 
Einzelhandel ergeben. Gerade der klein-
strukturierte Einzelhandel kämpft gegen-
über größeren Unternehmen mit Defiziten 
hinsichtlich finanzieller und personeller 
Ressourcen. Fakt ist, dass der Einsatz von 
AR/VR keine one size fits all Lösung sein 

kann. Handelsunternehmen – und insbe-
sondere KMU – müssen im Detail prüfen, 
ob sich diese Technologien für die eigene 
Branche und Kundenstruktur eignet. Die 
Implementierung ist zeit- und kosteninten-
siv. 

7.  W O H I N  G E H T  D I E  

R E I S E  M I T  D E N  N E U E N  

T E C H N O L O G I E N ? 

Abb. 17: 
macrovector, 2020.
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