
Die Realität  
ist nicht genug
Marken setzen zunehmend auf Augmented Reality, um ihre  
Produkte zu inszenieren. Für das Marketing bietet die Technik 
neue Möglichkeiten, um das Markenerlebnis zu verbessern. 

MARKEN WIE Mercedes-Benz, Lego, Ikea, L’Oréal und 
Villeroy & Boch setzen auf Augmented Reality (AR), 
um ihre Produkte digital in Szene zu setzen. Doch an-
ders als bisher spielt sich die digitale Produktpräsen-
tation nicht mehr isoliert online ab. AR ermöglicht 
es, das digitale Produktabbild mit der realen Umwelt 
des Konsumenten zu verschmelzen. So bietet die AR- 
Catalog-App von Villeroy & Boch dem Konsumenten 
die Möglichkeit, bereits vorab einen Eindruck davon 
zu bekommen, wie das Design von Waschtisch und 
Waschbecken im künftigen Badezimmer wirkt. 
AR gestaltet aber nicht nur die Produktpräsentation 
eindrucksvoller, sondern kann auch das eigentliche 
Produkt verbessern. Bei der AR-Navigation der neu 
eigeführten A-Klasse von Mercedes-Benz zeigt das Dis-
play neben dem klassischen Kartenmaterial das Bild 
der Frontkamera erweitert um entsprechende Rich-
tungspfeile. Durch die Nutzung von AR wird so ei-
ne intuitivere Navigation geboten. AR lässt die Gren-
ze zwischen digitaler und realer Welt verschwimmen 
und bietet dadurch viele neue Anwendungsmöglich-
keiten, die Konsumenten einen hedonischen und/oder 
funktionalen Nutzen stiften können.

AR im Marketing richtig nutzen
Nicht zuletzt aufgrund dieser neuen Möglichkeiten 
sind AR-Lösungen am Wachsen. Waren 2016 welt-
weit circa eine Milliarde AR-Apps auf Smartphones 
und Tablets installiert, waren es ein Jahr später bereits 
1,73 Milliarden. Bis 2022 wird mit sechs Milliarden 
installierten Augmented-Reality-Apps gerechnet. Zum 
Vergleich: Der Messenger WhatsApp wurde bis 2017 
weltweit 1,5 Milliarden Mal installiert.
Mit Blick auf die Spannbreite an Anwendungsfällen 
und steigenden Nutzerzahlen zeichnet sich eine klar 
positive Entwicklung von AR ab. Dieser Entwicklung 
hinken Marketing- und Markenverantwortliche deut-
scher Unternehmen noch hinterher. Laut dem 'Deut-
schen Markenreport 2017' möchten mehr als 50 Pro-
zent der 120 befragten Verantwortlichen in naher 
Zukunft AR- oder Virtual Reality-Initiativen starten. 

Als Hauptgrund für die Auseinandersetzung mit diesen 
Technologien werden neue Möglichkeiten der Produkt-
präsentation genannt. Dabei wird das größte Potenzial 
in der Schaffung von intensiveren Marken- und Pro-
dukterlebnissen gesehen. Des Weiteren schätzen mehr 
als 70 Prozent der Befragten den Einfluss der Techno-
logien auf das Kauf- und Konsumverhalten als hoch 
bzw. extrem hoch ein. Dennoch hat bisher nur jedes 
fünfte Unternehmen praktische Erfahrungen mit AR 
gesammelt. Ursachen dafür sind das fehlende Wissen 
über die Technologie und ihre Wirkungsweise als Ba-
sis für deren erfolgreiche Nutzung.
Seit den 1960er-Jahren ist AR in der akademischen Welt 
hauptsächlich in den technischen Disziplinen der Com-
puter Vision (CV) und Human-Computer Interaction 
(HCI) verortet, seit 2012 aufgrund der AR-fähigen In-
frastruktur für Kunden auch in der konsumentenori-
entierten Marketingforschung. Auf Basis bisheriger 
AR-Marketingforschung lassen sich drei wesentliche 
Faktoren für die erfolgreiche Nutzung von AR ableiten:

1. Den Kontext richtig verstehen
Damit AR einen relevanten Erfolgsbeitrag bei der Pro-
duktvermarktung leisten kann, ist das Verständnis des 
Kontexts der späteren Nutzung wichtig. Hierbei sind 
vor allem drei Dinge zu berücksichtigen: a. Besonder-
heiten des Produktes, b. Charakteristika des Konsu-
menten, c. die Phase der Customer Journey.

a. Besonderheiten des Produktes: Studien zufolge 
überwiegt bei Konsumenten häufig der empfundene 
Entertainment-Charakter bei AR-Apps, obwohl das 
präsentierte Produkt stark funktional geprägt ist. Ei-
ne solche Diskrepanz führt zur Ablenkung von den 
eigentlichen Produktvorzügen und fokussiert mehr 
auf Gimmicks der App-Funktionalitäten. Im AR 
Kontext sollte das Credo gelten: »The product is 
king.« Die AR-App muss die Besonderheiten des Pro-
duktes bestmöglich widerspiegeln und sollte dabei 
selbst nur Mittel zum Zweck sein.
b. Charakteristika des Konsumenten: Studien zum 
Thema AR in der Fashion- und Beauty-Industrie 
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haben gezeigt, dass Konsumenten bereits das prä-
sentierte Produkt ablehnen, wenn sie mit ihrem wi-
dergespiegelten Selbstbild unzufrieden sind. Perso-
nalisierungsoptionen wie die Modifizierung des 
Hauttons oder Veränderung der Belichtung können 
die Akzeptanz des Selbstbildes erhöhen und somit 
auch positiv auf die Produktpräsentation wirken. 
Zudem bevorzugen technisch affine Konsumenten 
weniger Führung und mehr Nutzungsfreiraum in 
AR-Apps. Verbraucher mit geringer technischer Af-
finität wünschen sich hingegen AR-Apps, die sie 
bei der Nutzung unterstützen und vor weniger Be-
dienoptionen stellen. Sind also Digital Natives die 
Zielgruppe, sollte die AR-Lösung ruhig mehr Op-
tionen bieten. Stehen Digital Immigrants im Fokus, 
sollte die AR-App reduzierter und einfach zu be-
dienen sein. 
c. Phase der Customer Journey: Das situative In-
volvement der Kunden und entsprechend auch de-
ren Informationsbedürfnis variiert je nach Phase 
der Kundenreise. Studien haben gezeigt, dass AR-
Apps zum virtuellen Probieren von Make-up am 
POS als nützliches Hilfsmittel für die Kaufentschei-
dung empfunden wurden. Es konnte dabei ein posi-
tiver Einfluss auf Kaufbereitschaft und produktbe-
zogenes Word-of-Mouth (WoM) festgestellt werden. 
Werden jedoch die gleichen AR-Apps außerhalb des 
POS verwendet, zum Beispiel zu Hause beim Kon-
sumenten, wurden sie als weniger nützlich eingestuft 
und eher als Spielerei empfunden. Außerdem konn-
te kein positiver Einfluss auf die Kaufbereitschaft 
oder auf produktbezogenes WoM festgestellt wer-
den. Hieraus kann die Erkenntnis gezogen werden, 
dass eine AR-App nicht universell erfolgreich genutzt 
werden kann. Vielmehr muss sie an die Rahmenbe-
dingungen der für die Nutzung vorgesehen Custo-
mer Journey Stufe angepasst werden. 

Die Lego-AR-Studio-App ist ein positives Beispiel. Sie 
bietet eine Auswahl der populärsten Lego-Sets, die in 
den Raum eingeblendet und durch Animationen zu 
Leben erweckt werden können. Hierdurch wird Kin-
dern eine neue interaktive Welt zum Spielen mit ih-
ren Figuren geboten. Dabei setzt die App einen kla-
ren Fokus auf das Produkt Lego und trägt durch die 
interaktive Spielwelt den veränderten Spielbedürfnis-
sen Rechnung.

2. Funktionalen Mehrwert bieten
Studien zufolge eignet sich insbesondere der E-Com-
merce für AR-Lösungen. Die Online-Shopping-Expe-
rience für Konsumenten liegt noch längst nicht auf dem 
Niveau des realen Erlebens. Einer der Hauptgründe 
ist das fehlende sensorische Produkterlebnis, etwa das 
Begutachten von Möbeln im Möbelhaus oder das An-
probieren von Kleidungsstücken im Laden. Diese sen-
sorischen Eindrücke helfen dem Verbraucher einzu-
schätzen, ob das Produkt zu ihm passt, und dienen 
letztlich der Bildung eines subjektiven Qualitätsurteils. 
Durch die Integration des virtuellen Produktabbildes 
in die reale Umwelt des Konsumenten kann AR das 
sensorische Defizit reduzieren und einen neuen Erleb-
niswert online bieten. So ist nachgewiesen, dass Kon-
sumenten durch die Nutzung von AR-Apps zum vir-

Lego: Durch Animation werden die Spiele-Sets 

zum Leben erweckt

LEGO: AR-REGAL IM HANDEL IKEA: AR-APP 'PLACE' A-KLASSE: AR-NAVIGATION

Hedonischer Nutzen Funktionaler Nutzen

KATEGORISIERUNG VON AR-ANWENDUNGSMÖGLICHKEITEN
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tuellen Anprobieren von Produkten wie Sonnenbrillen 
oder Kleidungsstücke diese vor dem Kauf besser ein-
schätzen können. Die Nutzung dieser 'virtual try-ons' 
bereitet den Konsumenten Freude und führt zu einer 
gesteigerten Sicherheit bei der Kaufentscheidung. Kon-
sumenten, die zum Beispiel den 'virtual try-on' von 
Ray-Ban genutzt haben, konnten sich das Produkt 
durch das virtuelle Anprobieren wesentlich besser vor-
stellen und waren sich ihrer Kaufentscheidung deutlich 
sicherer. Durch diesen Effekt können Unternehmen die 
Zahl der Online-Käufe steigern und die Retouren auf-
grund von Auswahlbestellungen reduzieren.
Damit die AR-Lösung einen langfristigen Erfolgsbei-
trag leisten kann, ist vor allem eine Frage entscheidend: 
Verfügt die Lösung über einen substantiellen Mehr-
wert oder macht sie sich in erster Linie den Wow-Ef-
fekt zu eigen? So bezeichnet die Wissenschaft die er-
höhte Nutzungsabsicht von AR-Nutzern, die rein auf 
die Neuartigkeit und die Interaktivität der Technolo-
gie zurückzuführen ist. 
Das Beispiel der 'virtual try-ons' zeigt, dass neben 
der Freude an der Nutzung der Technologie noch 
ein funktionaler Mehrwert besteht. Durch das vir-
tuelle Anprobieren kann der Konsument das Pro-
dukt besser beurteilen und so eine sicherere Kaufent-
scheidung treffen. Ein solcher Mehrwert ist essentiell, 
damit Konsumenten auch langfristig die AR-App nut-
zen. Ein weiterer funktionaler Mehrwert liegt in der 
kognitiven Entlastung durch AR-Apps. Gerade bei 
Produkten, wo Ästhetik oder räumliche Dimensi-
onen eine große Rolle spielen, wie bei Möbel- oder 
Kleidungsstücken, können AR-Lösungen die Vorstel-
lungskraft der Konsumenten fördern und diese ko-
gnitiv entlasten. 
Studien zufolge führt die Nutzung der AR-Technolo-
gie rein aus Freude zu einer stark fallenden Nutzungs-
absicht in der Zukunft. Somit lenkt unter Umständen 
der Entertainment-Charakter einer AR-App nicht nur 
vom präsentierten Produkt ab (siehe erster Erfolgsfak-
tor), er ist auch vergänglich in seiner Wirkung. 

Soll etwa durch AR-Lösungen die Markenbindung 
langfristig gestärkt werden, hilft ein relevanter, funk-
tionaler Nutzen wie bei der Ikea-Place-App. Analy-
siert man die Konsumentenreviews zu der App, so stellt 
sich heraus, dass die Konsumenten die intuitive Bedie-
nung wertschätzen und Spaß am virtuellen Neueinrich-
ten haben. Vor allem aber loben die Kunden die maß-
stabsgetreue Darstellung und die damit einhergehende 
Planungssicherheit. Zusätzlich ist die App mittels ei-
ner optischen Suchfunktion in der Lage, aktuelle Mö-
bel zu erkennen und dazu passende neue Stücke vor-
zuschlagen. Es sind diese funktionalen Mehrwerte, die 
die Verbraucher langfristig überzeugen.
Vor diesem nutzenorientierten Hintergrund ist Werbung 
mit integrierten AR-Inhalten eher als technisches Gim-
mick mit einer geringen Halbwertszeit einzustufen. Kon-
sumenten können mit einer Scanner-App (z.B. Shazam) 
den AR-Marker auf einer Anzeige erfassen, woraufhin 
das virtuelle Objekt im Kamerabild des Smartphones 
erscheint und so zum Leben erweckt wird. Der Mecha-
nismus ähnelt dem des QR-Codes, der in der Kommu-
nikation häufig zur Verknüpfung von Printmedien mit 
Kampagnenwebsites genutzt wird. Mit abnehmender 
Neuartigkeit der QR-Codes ist aber auch die Nutzungs-
rate über die vergangenen zwei Jahre merklich zurück-
gegangen. Ein ähnliches Muster ist bei den AR-Markern 
im Werbebereich zu erwarten, wenngleich derzeit Print-
anzeigen mit einem AR-Marker zunehmen. 
Porsche hat zum Beispiel Ende 2017 als erstes deut-
sches Unternehmen die AR-Funktion von Shazam für 
eine Printanzeige in der Auto Motor und Sport genutzt, 
um seine Unternehmenshistorie für Konsumenten er-
lebbarer zu gestalten. Land Rover setzt ebenfalls auf 
AR in Printanzeigen. Ziel ist es, den Leser mit einem 
3D-Modell des beworbenen Fahrzeugs zu begeistern. 
Stand heute gibt es keine aggregierten Zahlen zur Nut-
zungsrate von AR-Printanzeigen. Allerdings sind die-
se noch wenig im Fokus der Konsumenten. In Stati-
stiken zum Nutzungsverhalten von AR-Anwendungen 
werden AR-Printanzeigen in der Regel nicht erwähnt.

Land Rover setzt auf AR in Printan-

zeigen, um die Leser mit einem 3D-

Modell des beworbenen Fahrzeugs 
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3. AR in das Marketingökosystem integrieren 
Analysiert man AR-Apps populärer Marken, bestehen 
diese meist als Stand-alone-Lösungen. Perspektivisch 
betrachtet sollten Unternehmen AR-Anwendungen 
nicht als Insellösungen in separate Apps auslagern, 
sondern sie zu integralen Bestandteilen von bestehen-
den Lösungen machen. Hierdurch kann nicht nur für 
den User der Installations- und Nutzungsaufwand re-
duziert werden, auch für das Unternehmen bedeutet 
das Zusammenführen weniger Aufwand in der spä-
teren Administration. Zudem kann im Sinne einer op-
timalen Nutzermigration das Unternehmen einfacher 
bestehende App-User für die Verwendung neuer AR-
Funktionen gewinnen, da die App ohnehin schon in-
stalliert und genutzt wird. 
Des Weiteren bietet sich die technische Integration 
von AR in vorhandene Lösungen an, um eine bes-
sere Verknüpfung mit dem bestehenden Marketing-
ökosystem zu ermöglichen. Studien zum Thema In-
volvement im AR-Kontext haben gezeigt, dass bei der 
AR-Produktpräsentation durch die Interaktivität und 

die Einbindung in die Realität ein positiver Flow beim 
Konsumenten entsteht, der eine gesteigerte Informa-
tionsaufnahmefähigkeit und -verarbeitung mit sich 
bringt. Um davon zu profitieren ist es sinnvoll, dem 
Konsumenten in der AR-Anwendung Verknüpfungen 
zu weiterführenden Inhalten anzubieten und eine di-
rekte Kaufoption zu integrieren. 
Als mustergültiges Beispiel für eine gelungene Integra-
tion in das bestehende Marketingökosystem kann die 
kürzlich eingeführte Mercedes-Car-App zum Launch 
der neuen A-Klasse angesehen werden. Sie ermöglicht 
eine 3D-Präsentation des individuell konfigurierten 
Fahrzeuges in der gewünschten Umgebung, zum Bei-
spiel auf der eigenen Auffahrt. Das präsentierte Auto 
kann dann als Film oder Foto auf dem Smartphone 
gespeichert werden und direkt via Social Media geteilt 
werden. Die App bietet dem Konsumenten zusätzliche 
Informationen zum Fahrzeug und Verlinkungen zu re-
levanten YouTube-Videoclips. Auch eine Verknüpfung 
zum Online-Konfigurator von Mercedes-Benz sowie 
zur Händlersuche und zum Online-Store des Autobau-
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ers besteht. So kann nicht nur eine Probefahrt verein-
bart werden, sondern der Neuwagen auch direkt über 
das Smartphone bestellt werden. Studien zufolge be-
stärken AR-Produktpräsentationen den Konsumenten 
in seiner Kaufabsicht. Nur wenige AR-Apps besitzen 
jedoch die Möglichkeit zum direkten Kauf. 
Mit Blick auf Social-Media-Anbindungen sind AR-
Apps vor allem bei Marken mit hohem sozialen Ein-
fluss besonders effektiv, also bei Marken, die öffent-
lich konsumiert werden und denen man ein hohes 
Involvement entgegenbringt. Ist also dem Kunden die 
Meinung seiner Mitmenschen zum Beispiel beim Auto- 
oder Uhrenkauf wichtig, ist eine Social-Media-Anbin-
dung zu empfehlen. Diese zahlt nicht nur auf das Be-
dürfnis der sozialen Anerkennung ein, sie sorgt auch 
durch den sozialen Austausch für eine zeitlich längere 
Beschäftigung mit dem Produkt.

Drei Fragen zur wirksamen AR-Anwendung
Auch wenn sich die Marketingforschung zum The-
ma AR noch in den Anfängen befindet, so lassen sich 
schon wesentliche Faktoren erkennen, die für den Er-
folg von Bedeutung sind. Folgende Fragen fassen die-
se identifizierten Faktoren zusammen:

1. Ist der Kontext für die AR-Anwendung klar de-
finiert (Produkt, Konsument, Stufe der Customer 
Journey)?

2. Bietet die AR-Anwendung dem Konsumenten ne-
ben dem technischen Wow-Effekt einen Mehrwert?

3. Ist die AR-Anwendung in das Marketingökosystem 
integriert, so dass der Flow des Konsumenten op-
timal genutzt wird (Verknüpfung zu Informations- 
und Vertriebskanälen)?

Können alle drei Fragen mit Ja beantwortet wer-
den, so besteht zunächst einmal eine erfolgsverspre-
chende Basis für die Nutzung von AR im Marketing. 
Im Hinblick auf die zukünftige Forschung muss das 
Ziel lauten, weitere managementrelevante Faktoren 
(z.B. Produktkategorien, Persönlichkeitsmerkmale 
von Konsumenten) zu definieren und diese auf ihre 
mögliche Wirkung hin zu untersuchen (z.B. Steigerung 
der Kaufbereitschaft). Erst wenn die AR-Wirkungsme-
chanismen erkannt und quantifiziert sind, lässt sich 
für die Praxis der Erfolg von AR-Anwendungen kon-
kreter planen.

Thomas Alt, Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch
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