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Managment Summary

Durch die technologische Entwicklung gewinnen Augmented-Reality-Applikationen im
Marketing der Fashion-Branche zunehmend an Bedeutung und fiihren zu einer Verédnde-
rung des Kundenerlebnisses. Augmented Reality (AR) schafft neue digitale Touchpoints
beispielsweise durch virtuelle Anproben von Make-Up, Kleidung oder Accessoires, wel-
che laut ersten Studien die Selbstwahrnehmung von Konsumenten beeinflussen konnen.
Wie sich Kunden selbst wahrnehmen und wie sich die Wahrnehmung auf das Kundener-
lebnis auswirkt, ist im Marketing ein intensiv und vielfdltig behandeltes Thema. Bisher
ist diese Thematik in Bezug auf AR aber noch wenig erforscht und es ist zudem ungeklart,
wie sich eine durch AR verdnderte Selbstwahrnehmung auf das Markenerlebnis der Kon-

sumenten auswirkt.

Die vorliegende Arbeit tiberpriift deshalb empirisch, welche Auswirkungen die Nutzung
von AR-Applikationen in der Fashion-Branche auf die Selbstwahrnehmung und auf das
Markenerlebnis von Konsumenten hat. Dafiir wird neben einer Fachliteraturrecherche zur
Erarbeitung des aktuellen Forschungsstandes sowie der theoretischen Grundlagen eine
qualitative Untersuchung mittels narrativer Interviews mit Konsumenten und teilnehmen-
der Beobachtung durchgefiihrt. Die Untersuchung erfolgt am Beispiel der Virtual-Try-
On-App des Modeunternehmens Gucci. Die gewonnenen Erkenntnisse sollen aufzeigen,
wie Konsumenten eine Fashion-AR-App nutzen sowie ob und inwiefern deren Selbst-

wahrnehmung und das Markenerlebnis dadurch beeinflusst wird.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Nutzung einer virtuellen Anprobe fiir Schuhe, Hiite, Uh-
ren und Brillen einen Einfluss auf die Selbstwahrnehmung der Konsumenten hat, welche
wiederum deren Markenerlebnis beeinflusst. Des Weiteren konnte ermittelt werden, dass
die AR-App vorwiegend im Kontext von Shopping und sekundér im Kontext von Unter-
haltung genutzt wird, womit sie einerseits eine funktionale und informationelle Funktion
sowie anderseits eine Spass-Funktion erfiillt. Die untersuchte AR-App wurde in der vor-
liegenden Untersuchung von den Befragten grosstenteils negativ wahrgenommen und mit
einer negativen Konsumentenselbstwahrnehmung verbunden, welche sich negativ auf das
Markenerlebnis auswirkte. Dies ist darauf zuriickzufiihren, dass die Technologie der Dar-
stellung der virtuellen Produkte am Kd&rper von den Befragten als unzureichend wahrge-

nommen wurde.



Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung legen somit nahe, dass sich ein unzu-
reichendes AR-Erlebnis negativ auf die Selbstwahrnehmung der Konsumenten auswirkt
und sich auf deren Wahrnehmung des Produktes {ibertragt. Falls die wahrgenommene
Qualitdt der AR nicht mit dem wahrgenommenen Image einer Marke iibereinstimmt,
kann dies somit zu einer Schiddigung einer sonst als serids und qualitativ hochwertig
wahrgenommenen Marke fiihren. Fiir Unternehmen mit einer seridsen Marke empfiehlt
es sich daher, eine qualitativ und technisch hochstehende AR-App vorzulegen, um die
Selbstwahrnehmung sowie das Markenerlebnis der Konsumenten positiv beeinflussen zu
konnen sowie einen Brand Fit zwischen AR-App und Marke zu erreichen. Das Potenzial
von AR-Technologien ist zwar grundsitzlich gegeben, jedoch noch nicht ausgeschopft.
Die zukiinftige Forschung sollte sich demnach weiter damit befassen, wie sich die Tech-
nologie im AR-Bereich weiterentwickelt und inwieweit diese Weiterentwicklung die

Selbstwahrnehmung und somit das Markenerlebnis der Konsumenten beeinflusst.
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1 Einleitung

Im ersten Kapitel wird in die vorliegende Arbeit eingeleitet, indem zuerst die Ausgangs-
lage sowie die Problemstellung nédher erldutert wird, um nachfolgend die Forschungsfra-
gen sowie die Zielsetzung auszuarbeiten. Anschliessend wird die Abgrenzung und der

Aufbau der Arbeit aufgezeigt.

1.1 Awusgangslage

In der Fashion-Branche haben Konsumenten aufgrund der technologischen Entwicklung
eine immer grosser werdende Auswahl an Konsummoglichkeiten (von Hirschhausen,
2021, S. 365-366). Gleichzeitig wird es durch zunehmend homogene und somit aus-
tauschbare Produkte und Dienstleistungen fiir Unternehmen immer schwieriger, sich von
der Konkurrenz zu differenzieren (Tiffert, 2019, S. 1). Dadurch hat das Kunden- und
Markenerlebnis flir Unternehmen stark an Bedeutung gewonnen (Harting, o. J.). Unter-
nehmen versuchen vermehrt, sich durch die Gestaltung der Erlebnisse ihrer Konsumenten
bei jedem Kontakt mit der Marke sich von der Konkurrenz abzuheben und eine nachhal-
tige Kundenbindung zu erreichen (Hummel et al., 2012, S. 409). Dabei ermoglicht die
Digitalisierung zusétzliche Beriihrungspunkte zwischen Konsumenten und Unternehmen
(Kohler, 2020). So nutzen Marken zunehmend interaktive Technologien wie Augmented
Reality (AR), Virtual Reality (VR), Roboter und kiinstliche Intelligenz, um das Einkaufs-
und Markenerlebnis von Konsumenten zu verbessern (Yadav & Pavlou, 2014; Schmitt,
2019). Entsprechende Technologien haben daher eine wachsende Relevanz fiir den Un-

ternehmenserfolg (Orhan & Macllvaine, 2020).

In der Fashion-Branche finden sich diesbeziiglich zunehmend Anwendungen der erwei-
terten Realitdt (AR), welche die reale Umgebung mit digitalen Informationen bzw. Ob-
jekten ergédnzen (Davidavicien¢ et al., 2019). Ein Beispiel dafiir sind AR-Spiegel, welche
ein erweitertes Aussehen einer Person spiegeln, indem das Gesicht im Spiegel virtuell
verdndert wird. So wird das Gesicht beispielsweise mit virtuellen Make-Up-Produkten
erweitert (Javornik et al., 2021) oder das virtuelle Anprobieren einer Brille ermoglicht,
wie im Falle der webbasierten AR-Technologie von Rayban (Yim & Park, 2019). Zahl-
reiche Marken wie Sephora, Timberland, Tilbury oder Zara bieten bereits AR-Applikati-
onen zur Verbesserung des Kundenerlebnisses an (Porter & Heppelmann, 2017; Wedel
et al., 2020). Nebst Augmented-Reality-Anwendungen wie AR-Spiegel oder virtuelle

Anproben werden im Marketing auch Mixed- und Virtual-Reality-Anwendungen wie
1



Avatare oder Gamification eingesetzt (Javornik et al., 2021; Wedel et al., 2020). Diese
ermoglichen den Konsumenten sowohl online als auch in physischen Geschéften ein ver-
bessertes digitales Einkaufserlebnis (Peukert et al., 2019, S. 756) und eréffnen im Mar-
keting neue Moglichkeiten fiir den Einzelhandel, das Mobile Marketing (Javornik, 2016a,
S. 253) und die Kundenbindung (Scholz & Smith, 2016, S. 149). So wird Konsumenten
beispielsweise ermoglicht, Produkte virtuell zu erleben, ohne physisch {iber sie zu verfii-
gen, womit ihre Erwartung gesteuert und ein Kaufvertrauen geschaffen werden kann

(Porter & Heppelmann, 2017).

Durch AR-Technologien im Marketing wie die virtuelle Anprobe von Make-Up, Klei-
dung oder Accessoires kann die Selbstwahrnehmung von Konsumenten beeinflusst wer-
den (Javornik & Pizzetti, 2017, S. 253-254). Die Art und Weise, wie sich Konsumenten
selbst wahrnehmen und welchen Einfluss dies auf das Kundenerlebnis hat, ist im Marke-
ting ein intensiv und vielfiltig behandeltes Thema. Die auf der Beziehungstheorie basie-
rende Forschung von Fournier (1998) konnte feststellen, dass Konsumenten durch Mar-
ken eine gewisse Bedeutung finden und somit ihre Selbstidentitét starken konnen. Ent-
sprechend wird beispielsweise der Konsum neuer Mode nicht nur durch die Bediirfnisbe-
friedigung, sondern auch durch die Selbstdarstellung geprégt, welche durch die extrinsi-
schen Merkmale des dusseren Erscheinungsbildes erreicht wird. Der Konsum dient somit
dem Ausdruck des individuellen Stils, welcher die Personlichkeit, Vorlieben und Werte
eines Individuums verkorpert sowie dessen Bediirfnis, von anderen anerkannt zu werden
(Legere & Kang, 2020). Laut Belk (1988) sind materielle Besitztiimer daher Teil des er-

weiterten Selbst eines Menschen und tragen zu dessen Selbstwahrnehmung bei.

1.2 Problemstellung

Durch den Einsatz von AR-Technologien entstehen neue Beriihrungspunkte, welche das
Kundenerlebnis veridndern (Libai et al., 2020). Daher ist es von grosser Relevanz zu ver-
stehen, wie sich Konsumenten durch solche erweiterten Technologien wahrnehmen, wie
sie sich zu den Produkten verhalten und welche Verhaltensabsichten sich aus der Nutzung
von AR ergeben (Javornik & Pizzetti, 2017). Trotz der zunehmenden Geschwindigkeit
der Entwicklung und Nutzung von AR-Technologien ist die Frage, wie diese das Kun-
denerlebnis beeinflussen und veridndern, allerdings noch weitgehend unerforscht (Hoyer
et al., 2020). Die Studie von Yim und Park (2019) ist eine von wenigen, welche die Wir-
kung von AR auf die Zufriedenheit von Kunden mit dem eigenen K&rper und das daraus

abgeleitete Selbstwertgefiihl untersuchte. Auch Javornik et al. (2021) forschten in diesem
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Bereich und fokussierten auf die Auswirkungen der sensorischen Erfahrungen im Rah-
men eines AR-Spiegel-Experimentes auf die Selbstwahrnehmung der Konsumenten. Die
beiden Studien zeigen auf, dass AR-Applikationen die Selbstwahrnehmung beeinflussen.
Welche Auswirkung dies auf das Markenerlebnis hat, ist jedoch noch weitgehend uner-
forscht (Javornik et al., 2021; Yim & Park, 2019). Auch beziehen sich die Ergebnisse nur
auf webbasierte AR-Applikationen, obwohl Kunden hédufiger mobile AR nutzen (Yim &
Park, 2019, S. 587). Auch Konsequenzen fiir das Marketing und das Kaufverhalten wur-
den noch kaum untersucht (Javornik et al., 2021, S. 183). Entsprechend weisen beide
Studien darauf hin, dass weitere Forschung in dieser Thematik notwendig ist (Javornik et

al., 2021; Yim & Park, 2019).

1.3 Zielsetzung

Ziel dieser vorliegenden Arbeit ist es, herauszufinden, welche Auswirkungen die Nut-
zung von AR-Applikationen in der Fashion-Branche auf die Konsumentenselbstwahrneh-
mung und das Markenerlebnis hat. Dabei soll durch die gewonnenen Erkenntnisse aufge-
zeigt werden, wie Fashion-AR-Applikationen von den Konsumenten genutzt werden, ob
und inwiefern das Selbst und die Selbstwahrnehmung dadurch beeinflusst wird sowie
welches Empfinden die Konsumenten wéhrend der AR-Nutzung haben. Zudem soll ana-
lysiert werden, ob das Markenerlebnis bei der Nutzung einer AR-Applikation durch die
Selbstwahrnehmung der Konsumenten beeinflusst wird. Hierfiir wird eine Literaturana-
lyse zu den Zusammenhédngen zwischen Augmented Reality, Selbstwahrnehmung und
Markenerlebnis sowie eine qualitative empirische Untersuchung mittels narrativer Inter-
views von modebewussten und/oder AR-affinen Konsumenten durchgefiihrt. Somit soll
diese Arbeit Implikationen fiir die Theorie und Praxis ableiten, welche fiir die Zukunft
von Relevanz sein kdnnen. Zudem kdnnen Unternehmen die Erkenntnisse der Arbeit in
die Gestaltung des Markenerlebnisses miteinbeziehen, um beispielsweise eine bessere

Markenbeziehung aufzubauen.

1.4 Forschungsfrage

In Anbetracht dieser Zielsetzung sollen in der vorliegenden Arbeit die folgenden For-

schungsfragen beantwortet werden:



Forschungsfrage 1:

Wie nutzen die Konsumenten eine AR-Applikation in der Fashion-Branche?

Forschungsfrage 2:
Welche Auswirkungen hat die Nutzung einer AR-Applikation auf die Selbstwahrneh-

mung und das Selbst von Fashion-Konsumenten?

Forschungsfrage 3:
Wie beeinflusst die Nutzung von AR-Applikationen das Markenerlebnis der Konsumen-

ten in der Fashion-Branche?

1.5 Abgrenzung

Diese Arbeit beschriankt sich auf die Themen Selbstwahrnehmung, Brand Experience,
Augmented Reality sowie Fashion und vertieft diese insoweit, wie es fiir die qualitative
Analyse notwendig ist. Sie fokussiert auf Virtual-Try-On-Applikationen und schliesst an-
dere AR-Applikationen sowie Virtual-Reality-Anwendungen aus. Dabei werden aus-
schliesslich die Produktkategorien Brillen, Schuhe, Hiite und Uhren beriicksichtigt, wel-
che in dieser Arbeit grundsitzlich zusammenfassend betrachtet werden. Die Fashion-
Branche wird geografisch nicht abgegrenzt, sondern allgemein betrachtet. Die deutschen
und englischen Begriffe Kundenerlebnis und Customer Experience, Markenerlebnis und
Brand Experience, Selbst-Markenbindung und Self-brand Connection, Konsumenten-
Marken-Beziehung und Brand Relationship sowie Mode und Fashion werden in dieser

Arbeit synonym verwendet.

In der vorliegenden Arbeit wird aus Griinden der besseren Lesbarkeit das generische Mas-

kulinum verwendet. Damit sind ausdriicklich sdmtliche Geschlechteridentititen gemeint.

1.6 Aufbau und Methodik

Die vorliegende Arbeit ist in fiinf Kapitel aufgeteilt. Das erste Kapitel befasst sich mit
der Ausgangslage, Problemstellung sowie Zielsetzung der Arbeit und beschreibt die For-
schungsfragen. Des Weiteren wird die Arbeit abgrenzt und es wird ein kurzer Uberblick

iiber das methodische Vorgehen gegeben.

Im zweiten Kapitel wird zuerst der theoretische Hintergrund und die bisherige wissen-
schaftliche Literatur zu Selbstwahrnehmung, Fashion, Customer- und Brand Experience

sowie Augmented Reality behandelt, wodurch ein Forschungsiiberblick entsteht.



Das dritte Kapitel befasst sich mit dem Forschungsdesign. Hierfiir wird die empirische
Forschungsmethode, das Forschungsdesign sowie die Erhebung und Auswertung der Da-
ten genauer erldutert, wobei detailliert auf die Kodierung und Kategorisierung nach Kelle
& Kluge (2010) eingegangen wird. Die qualitative Untersuchung beinhaltet die teilneh-

mende Beobachtung sowie narrative Interviews.

Im vierten Kapitel werden die gesammelten Daten der teilnehmenden Beobachtung sowie
der narrativen Interviews analysiert, um die relevanten Ergebnisse der qualitativen Un-
tersuchung darzulegen. Hierfiir wird ein Netzwerk aus Kategorien und Subkategorien so-

wie deren Verbindungen erarbeitet.

Im fiinften Kapitel werden die Forschungsfragen beantwortet sowie die Relevanz der Er-
gebnisse fiir die Theorie und Praxis dargestellt. Des Weiteren werden die Limitationen

der Arbeit beschrieben und wird ein Ausblick auf die zukiinftige Forschung gegeben.



2 Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel soll basierend auf bestehender Literatur zu den Themen Identitét, Konsum
von Mode, Customer Experience, Brand Experience und Augmented Reality die theore-
tische Grundlage fiir die vorliegende Arbeit schaffen. Dabei werden in erster Linie aktu-
elle Journal-Artikel sowie Buchbeitrige mit neuen Forschungserkenntnissen einbezogen,
welche durch eine Internetrecherche auf Plattformen wie ProQuest, Sciencedirect,

EbscoHost oder Google Scholar ermittelt wurden.

2.1 Identitit und Selbst

In der Konsumentenforschung ist die Frage nach der Identitédt von Individuen und wie sie
sich durch diese definieren ein zentrales Thema (Hogg & Michell, 1996). Bei der Identitdt
geht es um die expliziten und impliziten Antworten eines Menschen auf die Frage, wer
er ist. Dabei werden soziale Rollen, personliche Eigenschaften, Gruppen oder materielle
Objekte Teil der Identitit, wenn Menschen sie zur Beantwortung dieser Frage verwenden.
Die Identitdt beschreibt nicht nur, wer man zu sein glaubt, sondern auch, wer man in
zwischenmenschlichen und gruppeniibergreifenden Interaktionen zu sein vorgibt (Vigno-
les et al., 2011, S. 2-4). Identitiit entsteht also in der Ubergangsphase zwischen dem In-
dividuum und der Gesellschaft. Laut Vignoles et al. (2011, S. 2) werden Identititen im
akademischen Diskurs teilweise als Zusammenfassung von psychologischen und sozio-

demografischen Positionen sowie biologischen Merkmalen gebraucht.

Bei der Untersuchung der Identitidt kann zwischen soziologischen und psychologischen
Ansitzen unterschieden werden. Bei soziologischen Ansdtzen werden vorwiegend Struk-
turen und Muster interpretiert, innerhalb derer sich die Identitatsprozesse entfalten. Hin-
gegen helfen psychologischen Ansétzen die entsprechenden Prozesse auf der Ebene des

Individuums besser zu verstehen (Ravasi & van Rekom, 2003).

Weiter kann zwischen der personlichen und der sozialen Identitét unterschieden werden.
Die personliche Identitit bezieht sich auf Eigenschaften und Merkmale eines unabhingi-
gen Selbst, die nicht mit dessen Gruppenzugehorigkeit zusammenhéngen (Oyserman,
2009). Dabei wird die Einzigartigkeit jedes Individuum durch Eigenschaften und Merk-
malen wie sein korperliches Erscheinungsbild, sein Name oder seine Biografie hervorge-
hoben. Diese Eigenschaften und Merkmale sind folglich nicht austauschbar (Goffmann,
1967). Die soziale Identitdt bezieht sich auf die nach aussen gerichtete Seite des Selbst-

konzepts einer Person und beschreibt, wer diese in einem gegebenen sozialen Umfeld ist
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(Ermann, 2011). Sie ist somit ein Teil des Selbstkonzepts einer Person, die sich aus dem
Wissen um eine Gruppenzugehorigkeit sowie deren Bedeutung und Bewertung entwi-
ckelt (Tajfel, 1982). Die soziale Identitdt wird laut Blanz (1999) daher «immer dann an-
gesprochen, wenn sich die Person vorrangig als Mitglied einer bestimmten Gruppe und

weniger als einzigartiges Individuum betrachtet» (S. 2).

Belk (1988) erginzt die personliche und soziale Identitét eines Individuums zudem mit
einer materiellen Identitét, welche fiir die Konsumentenforschung besonders relevant ist,
da diese durch das Konsumverhalten eines Menschen bestimmt wird. Laut Belk (1988)
betrachtet ein Konsument seine Besitztiimer als einen wichtigen Teil seines erweiterten

Selbst, womit diese zu seiner Identitit beitragen.

Da die Identitdt vom jeweiligen Kontext abhédngig ist, verfiigen Individuen tiber verschie-
dene Identitdten, welche je nach Situation stirker oder schwicher zum Vorschein kom-
men. Dadurch werden die Erwartungen, die durch eine situationsbedingte Rolle an das
Individuum gestellt werden, mit den eigenen Erwartungen des Individuums an sich selbst
kongruent (Ermann, 2011, S. 135-138). Wéhrend eine Identitdt oft als stabil empfunden
wird, ist sie in Wirklichkeit sehr formbar. So sind identititsbasierte Handlungen meist
abhingig von den situativen Bedingungen und Méoglichkeiten, weshalb eine Identitit als
dynamisches Produkt angesehen werden kann, welches dauerhaft zugéinglich ist und si-
tuativ abgefragt wird. Dabei 16st eine hervorgehobene Identitdt mentale Prozesse aus und
steuert dadurch das Verhalten und die Wahrnehmung eines Individuums (Oyserman,

2009, S. 278).

Der Begriff der Identitét ist eng mit dem Begriff des Selbst verbunden. Wihrend einige
Forschende eine Unterscheidung zwischen den beiden Begriffen als kiinstlich betrachten
(vgl. Zacarés & Iborra, 2015, S. 432) besteht laut Tap und Sordes-Ader (2012, S. 160)
die Identitit starker aus Reprisentationen und Gefiihlen, wihrend das Selbst das kogni-
tive System hervorhebt. Im Rahmen dieser Arbeit werden die Begriffe Identitit und
Selbst zur Vereinfachung jedoch gleichgestellt. Im Folgenden wird ndher auf die Themen
Selbstkonzept, Selbstwahrnehmung und Identitétsbildung durch Konsum basierend auf

der Theorie der materiellen Identitdt von Belk (1998) eingegangen.



2.1.1 Selbstkonzept

Das Selbstkonzept beschreibt die Gesamtheit der Gefiihle und Gedanken eines Individu-
ums in Bezug auf sich selbst als Objekt. Dabei unterscheidet Sirgy (1982, S. 292) zwi-
schen dem tatsdchlichen Selbst, als welches sich Individuen selbst wahrnehmen, und dem
idealen Selbst, als welches sie sich sehen wollen. Das Selbstkonzept kann laut Rosenberg
(1979 zitiert in Sirgy, 1982, S. 287) durch neun Attribute beschrieben werden: Richtung,
Inhalt, Bedeutung, Intensitit, Stabilitit, Klarheit, Konsistenz, Uberpriifbarkeit und Ge-
nauigkeit. In der folgenden Tabelle 1 werden die einzelnen Attribute néher erldutert.

Tabelle 1: Dimensionen des Selbstkonzepts (eigene Darstellung in Anlehnung an Rosenberg, 1979 zitiert

in Sirgy, 1982, S. 287)

Attribut Erklirung
Richtung Positivitit oder Negativitit der Selbsteinschitzung
Inhalt Innewohnende Aspekte von Dispositionen, Elemente der sozialen

Identitét oder physischen Merkmalen

Bedeutung Ausmass, in dem eine Selbsteinschdtzung im Vordergrund des Be-
wusstseins steht

Intensitét Stirke der Selbsteinschétzung

Stabilitit Ausmass, in dem sich eine Selbsteinstellung im Laufe der Zeit nicht
dndert

Klarheit Ausmass, in dem ein bestimmtes Selbstkonzept oder Selbstbild deut-

lich oder unmissverstiandlich ist

Konsistenz Ausmass, in dem mehrere Selbsteinstellungen derselben Person wi-
derspriichlich sind

Uberpriifbar- | Ausmass, in dem ein bestimmtes Selbstkonzept potenziell iiberpriif-

keit bar oder verifizierbar ist

Genauigkeit | Ausmass, in dem die Selbsteinschitzung mit der Realitét {iberein-

stimmt

Das Modell des Selbstkonzepts wurde durch Oyserman (2009, S. 277-278) zum Modell
der Identity-based Motivation weiterentwickelt, wobei die Identitit durch die Informati-
onsverarbeitung, die Reaktion auf verschiedene Objekte sowie das sich Einlassen auf be-

stimmte Verhaltensweisen eines Individuums beeinflusst wird.



2.1.2 Selbstwahrnehmung

Schror (2016) definiert die Selbstwahrnehmung als «die bewusste Kenntnis und das wirk-
liche Verstehen der eigenen inneren Vielfalt, der Zusammenhénge des inneren Person-
lichkeitssystems und der daraus resultierenden alternativen Handlungsoptionen» (S. 37).
Die Selbstwahrnehmung wird hauptséchlich als ein Wahrnehmen von eigenen Einstel-
lungen, Motiven und Verhaltensmustern gesehen (Schror, 2016, S. 37). Bem (1972) fasst
seine Theorie der Selbstwahrnehmung wie folgt zusammen: «Individuals come to ‘know’
their own attitudes, emotions, and other internal states partially by inferring them from
observations of their own overt behavior and/or the circumstances in which this behavior
occurs» (S. 2). Weiter wird die Selbstwahrnehmung mit der Selbstbeobachtung sowie der
situativen Selbstaufmerksamkeit in Verbindung gebracht, welche ein Bewusstsein fiir die
subjektive Wichtigkeit bestimmter Aspekte oder Objekte beschreibt (Hausser, 1995). Um
subjektiv wichtige und einflussreiche Objekte wahrzunehmen, muss das Individuum fiir
die entsprechende Situation ein Bewusstsein schaffen (Hausser, 1995). Entsprechend
werden beispielsweise viele Entscheidungen beziiglich eines Produktes von den Ahnlich-
keiten bestimmt, die die Konsumenten zwischen ihrer Personlichkeit und den Produktei-

genschaften wahrnehmen (Solomon et al., 2006, S. 5).

2.1.3 Identititsbildung durch Handlungen bzw. Konsum nach Belk

Eine Identitdt kann insbesondere in der Konsumkultur auch durch die Beziehung eines
Konsumenten mit seinen Besitztiimern gebildet werden. Belk (1988) fiihrte hierfiir den
Begriff des erweiterten Selbst (Extended Self) ein, welches nebst dem eigenen Korper,
inneren Prozessen, Erfahrungen und Ideen auch Personen, Orte und Dinge umfasst, mit
denen sich Individuen verbunden fiihlen (Belk, 1988). Demnach sind auch Besitztiimer
ein fester Bestandteil der Selbstidentitdt und der sozialen Identitit eines Menschen, womit
dieser sich ohne seine Besitztiimer nicht als Ganzes ansehen kann. Dabei werden Objekte
insbesondere dann zu einem Teil des Selbst, wenn sie als hilfreich fiir die eigene Selbst-

entwicklung angesehen werden konnen (Belk, 1988).

Belk (1988, S. 152) beschreibt vier Ebenen des erweiterten Selbst: Die Ebene des Indivi-
duums, der Familie, der Gemeinschaft und der Gruppe. Auf der individuellen Ebene be-
zieht der Mensch viele seiner personlichen Besitztiimer wie Schmuck, Auto oder Klei-
dung in die erweiterte Selbstdefinition ein. Auf der Familienebene enthélt das erweiterte

Selbst das Zuhause und dessen Ausstattung, welches als symbolischer Korper der Familie



angesehen werden kann. Auf der Gemeinschaftsebene charakterisiert sich das erweiterte
Selbst durch die Stadt oder das Viertel, aus dem eine Person kommt. Auf der Gruppen-
ebene kann die Zugehorigkeit zu bestimmten sozialen Gruppen ein Teil des erweiterten
Selbst sein und Symbole der Gruppenidentitit wie Produkte, Wahrzeichen, Orte oder In-
stitutionen umfassen (Belk, 1988, S. 152—154). Durch neue Technologien kdnnen neben
physischen Besitztiimern auch rein virtuelle Besitztiimer zu einem Teil des erweiterten
Selbst werden. Dazu zédhlen Fotos, Videos, Musikdateien oder Webseiten, aber auch Ava-
tare und virtuelle Immobilien, Kleider, Mobel etc. (Belk, 2014, S. 1106). Laut Belk
(2013) wird das Selbstwertgefiihl durch digitale Besitztiimer jedoch weniger unterstiitzt

als durch physische Besitztiimer.

Den Zusammenhang zwischen Identitdt und Konsum beschreibt auch die Theorie des
symbolischen Interaktionismus, wonach Produkte eine symbolische Bedeutung fiir den
Konsumenten haben und diese dem Konsumenten als eine Form der symbolischen Kom-
munikation mit anderen dienen (Solomon, 1983). Der Konsum wird somit von einem
Individuum symbolisch eingesetzt, um das eigene Selbst zu erschaffen und sich in einer
Gruppe in der Gesellschaft einzuordnen. So definiert der Kauf von Produkten, ebenso wie
die Ausiibung von Aktivititen oder das Vertreten von Uberzeugungen, wer ein Indivi-
duum ist und womit es sich identifiziert (Wattanasuwan, 2005). Entsprechend werden
Kaufentscheide nicht nur aufgrund der praktischen Niitzlichkeit der Produkte, sondern
auch aufgrund ihrer symbolischen Bedeutungen getroffen, wobei wahrgenommene Ahn-
lichkeiten zwischen der eigenen Personlichkeit und den Produkteigenschaften eine zent-

rale Rolle spielen (Solomon et al., 2006, S. 5).

Um den Einfluss der AR-Nutzung auf das Selbst bzw. die Selbstwahrnehmung von Kon-
sumenten zu untersuchen, stiitzt sich die vorliegende Arbeit auf Belks Definition des

Selbst, wonach dieses mitunter durch den Konsum bzw. durch Besitztiimer gebildet wird.

2.2 Konsum von Mode

Im Folgenden wird auf die Definition und Entstehungsgeschichte von Mode im Kontext
von Bekleidung und Schmuck, auf die Funktion der Kleidung, die Bedeutung der Mode
fiir die Bildung und den Ausdruck der Identitdt sowie auf den Einfluss der Digitalisierung

auf den Modekonsum eingegangen.
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2.2.1 Definition und Entstehungsgeschichte von Mode

Aspers und Godart (2013) definieren Mode als «an unplanned process of recurrent change
against a backdrop of order in the public realm» (S. 171). Die Mode ist somit ein Spie-
gelbild der Gesellschaft und kann im Zusammenhang mit der Historik und Soziokultur
betrachtet werden (von Hirschhausen, 2021, S. 364). Mode als soziales Phinomen wird
meistens mit Kleidung und Schmuck in Verbindung gebracht, dabei konnen jedoch auch
in vielen anderen Bereichen wie die Malerei, Musik, Bildhauerei, Theater, Tanz, Archi-
tektur oder Haushaltsdekoration Moden identifiziert werden (Blumer, 1969, S. 275). Im
Rahmen der vorliegenden Arbeit ist mit Mode jedoch ausschliesslich der Bereich Klei-
dung und Schmuck gemeint, auf welchen sich der Begriff auch im allgemeinen Sprach-

gebrauch mehrheitlich bezieht (Crane & Bovone, 2006, S. 320).

Die Kleidermode erhielt mit dem Aufkommen der Konsumgesellschaft im 19. Jahrhun-
dert eine wachsende Bedeutung (Sellerberg & Aspers, 2015), da durch die Entwicklung
von effizienteren Produktionstechniken im Zuge der Industrialisierung immer mehr Klas-
sen Zugang zu Modebekleidung erhielten (Aspers & Godart, 2013, S. 174). Laut Simmel
(1904) beeinflusst Mode im Bediirfnis nach Unterscheidung und nach Gemeinschaft von
Individuen, wobei die Interaktion zwischen verschiedenen sozialen Schichten eine wich-
tige Rolle spielt: Wihrend die untere Schicht den Anschluss an die obere Schicht sucht
und diese nachahmt, versuchte diese sich gleichzeitig abzugrenzen, indem sie nach neuen
Differenzierungen sucht (Simmel, 1904). Dabei kam der Frau als Tragerin von Mode eine
zentrale Stellung zu, wobei sie als stellvertretende Konsumentin den Reichtum ihres

Mannes widerspiegeln sollte (Veblen, 1899).

2.2.2 Funktion der Kleidung

Sommer (2010, S. 242) definiert Kleidung als eine zweite Haut. Diese erfiillt nebst dem
Schutz vor Umweltbedingungen auch zahlreiche andere Funktionen wie das Verhiillen
oder Schmiicken des Korpers, welche laut Veblen (1899) oft sogar hoher gewichtet wer-
den als der Schutz. So verzichten Personen oft auf den Komfort wettergerechter Kleidung,
nur um schon oder serids gekleidet zu erscheinen (Veblen, 1899). Laut Fowles (1974) ist
eine wichtige Funktion der Kleidung daher die Kommunikation, indem eine Person durch
Kleidung ihren Rang oder sozialen Status vermittelt. Dies geschieht beispielsweise durch

Uniformen, welche Personen kompetenter und autoritdrer wirken lassen (Maran et al.,
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2021). Individuen verdndern somit durch die Kleidung ihren menschlichen Koérper zu ei-
ner sozial bedeutenden Erscheinung (Sommer, 2010). Laut Crane und Bovone (2006, S.
321) wird Kleidung als eine Form der materiellen Kultur betrachtet und steht in engem
Zusammenhang mit der Selbstwahrnehmung, weshalb sie sich besonders gut fiir die Un-
tersuchung des Verhéltnisses zwischen personlichen Werten und den Werten, die sich aus

materiellen Produkten ergeben, eignet.

2.2.3 Mode und Identitét

Laut Baudrillard (1998) steht der Korper fiir viele Menschen im Zentrum der Erschaffung
ithrer Identitét, womit sie diesem viel Aufmerksamkeit schenken. Das Korperbild kann
durch den Konsum von Produkten und Dienstleistungen verdndert werden, damit es mit
dem idealen Selbstkonzept eines Individuums iibereinstimmt. Dabei stellt die Mode ein
zentrales Symbol fiir die Bildung und Rekonstruktion von Identitét dar. Sie ermdglicht es
Individuen, durch die Kleidung individuelle und gruppenspezifische Unterschiede und
Werte auszudriicken sowie auch gesellschaftliche Normen einzuhalten. Sie stellt somit
sowohl ein sehr personliches als auch ein sehr soziales Phanomen dar (Saucier, 2011;

Simmel, 1904).

Durch das Tragen von Kleidung kénnen Individuen sich selbst ausdriicken und sich in
der Gesellschaft prisentieren (Sommer, 2010, S. 242). So kann durch die Verwendung
von physischen Gegenstinden die eigene Identitit entwickelt, ausgedriickt, bestétigt oder
angepasst werden. Kleidung, Schmuck, Schuhe und anderen Accessoires werden somit
von den Tréigern als Objekte der Begierde und der Erfiillung angesehen, was ihren Wert
steigert (Venkatesh et al., 2010) und starke emotionale Bindungen zu diesen Gegenstan-
den entstehen ldsst (Belk, 1988; McNeill & Venter, 2019). Durch den Verlust eines wich-
tigen Gegenstandes kann somit auch eine Verminderung der eigenen Identitdt entstehen

(Belk, 1988).

2.2.4 Einfluss der Digitalisierung auf den Modekonsum

Der Modekonsum hat sich aufgrund der Globalisierung und Digitalisierung sowie gesell-
schaftlichen Veranderungen im Laufe der Jahre stark verdndert. Durch die technologische
Entwicklung haben Konsumenten eine wachsende Vielfalt an Konsummoglichkeiten zur
Auswahl, wodurch Unternehmen vermehrt versuchen, eine Konsumentenbindung auf ei-

ner emotionalen Ebene aufzubauen (von Hirschhausen, 2021, S. 365-366). So vermitteln
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Modeanbieter den Konsumenten vermehrt ihre Werte, womit der symbolische Wert ihrer
Kleidung steigt und bisweilen auch den eigentlichen Wert der Kleidung iibertrifft (Crane
& Bovone, 2006, S. 321). Dabei steht die fotografische Abbildung der Mode zunehmend
im Vordergrund, wihrend die Kleidung an sich mehr in den Hintergrund riickt. Dies
filhrte zusammen mit der kostengiinstigen Produktion von Kleidung zu dem die Mode-
branche zunehmend dominierenden Phdnomen der Fast Fashion (McNeill & Moore,

2015).

2.3 Customer Experience

In der vorliegenden Arbeit wird das Markenerlebnis von Modekonsumenten untersucht,
welches ein Teilgebiet des Kundenerlebnisses (Customer Experience) darstellt. Im Fol-
genden soll daher der Begriff Customer Experience definiert und der aktuelle For-

schungsstand zum Thema zusammengefasst werden.

2.3.1 Definition
Lemon und Verhoef (2016) definieren den Begriff Customer Experience als:

«a multidimensional construct focusing on a customer’s cognitive, emotional, be-
havioral, sensorial, and social responses to a firm’s offerings during the cus-

tomer’s entire purchase journey» (S. 71).

Das Kundenerlebnis beschreibt somit die interne und subjektive Reaktion, welche ein
Kunde auf jeden direkten und indirekten Touchpoint mit einem Unternehmen hat (Schwa-
ger & Meyer, 2007). Damit sind alle Kontaktpunkte zwischen der Marke und dem Kun-
den gemeint, welche zum Erleben der Marke beitragen und das Markenimage sowie die
Markenpriferenzen des Kunden formen kénnen. Direkte Touchpoints (z. B. die Produkt-
verwendung) kénnen von Unternehmen beeinflusst werden wihrend indirekte Touch-
points (z. B. Erfahrungsberichte von Kunden) durch Dritte beeinflusst werden. Weiter
kann zwischen einseitigen Touchpoints ohne Riickkopplung zwischen Sender und Emp-
fanger (z. B. Werbung) und zweiseitigen Touchpoints mit Interaktion und Riickkopplung
(z. B. Verkaufsgesprich) unterschieden werden (Esch et al., 2010, S. 8-9). Brakus et al.
(2009) beschreiben Customer Experience als die Summe aller Interaktionen, welche an

jedem Beriihrungspunkt zwischen Konsumenten und Unternehmen entsteht.

Laut Bruhn und Hadwich (2012) kann Customer Experience mit zwei verschiedenen Be-

griffen ins Deutsche {ibersetzt werden, da das englische Wort Experience sowohl dem
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deutschen Wort Erfahrung als auch Erlebnis entspricht. Ein Erlebnis wird als «alle bei
einer Person stattfindenden psychischen Vorgidnge wie das Denken, Vorstellen, Empfin-
den, Wahrnehmen und Fiihlen zusammengetasst» (Bohme und Poytka 1995, S. 469 zitiert
in Holland, 2021, S. 110) definiert, wihrend eine Erfahrung ein verstandenes Erlebnis
beschreibt, welches mit vergangenen Erlebnissen reflektiert wird (Bohme und Poytka
1995, S. 469 zitiert in Holland, 2021, S. 110). Da sich die vorliegende Arbeit mehr auf
das personliche und subjektive Erleben des Konsumenten im Moment und nicht auf die
Reflexion vergangener Kundenerlebnisse iiber einen ldngeren Zeitraum fokussiert, wird
Customer Experience im Folgenden als Kundenerlebnis und nicht als Kundenerfahrung

definiert (vgl. Bruhn & Hadwich, 2012, S. 9).

2.3.2 Forschungsstand

Hirschman und Holbrook (1982) gehorten zu den ersten Forschenden im Bereich von
Customer Experience und verdeutlichten die hohe Bedeutung von Emotionen wéhrend
des Konsums eines Produktes oder einer Dienstleistung fiir die Kundenbindung und nicht
nur des Verlangens nach dem Produkt oder der Dienstleistung an sich. Laut Schmitt
(1999) entsteht ein Kundenerlebnis erst durch das Erleben, Erfahren und Durchleben von
Dingen, welche relationale, sensorische, verhaltensbezogene, emotionale sowie kognitive
Werte vermitteln. Bruhn und Hadwich (2012, S. 5) gliedern die bisherige Forschungsar-
beiten zu Customer Experience in die vier Erlebniskategorien Service-Erlebnis, Pro-
dukterlebnis, Markenerlebnis sowie Konsum- bzw. Shopping-Erlebnis. Und Gentile et al.
(2007) definieren sechs Erlebniskomponenten als Dimensionen des Kundenerlebnisses:

e Die sensorische Dimension umfasst die Aufnahme von Umweltreizen {iber die
Sinnesorgane. So konnen Sinneserfahrungen wie Sehen, Horen, Tasten, Schme-
cken und Riechen durch ein Kundenerlebnis stimuliert werden.

e Die emotionale Dimension bezieht sich auf Reaktionen des Kunden in Form von
Stimmungen, Gefiihlen und Emotionen. So kann eine Kundenerfahrung eine emo-
tionale Bindung eines Kunden an ein Unternehmen, eine Marke oder ein Produkt
hervorrufen.

e Die kognitive Dimension umfasst bewusste mentale Prozesse wie das Denkver-
mdgen. So kann durch ein Angebot eines Unternehmens die Kreativitdt oder Prob-

lemlosungsfahigkeit eines Kunden stimuliert werden.
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o Die verhaltensbezogene Dimension bezieht sich auf das physische Erleben eines
Angebotes. So kann ein Kundenerlebnis zu einer Verédnderung des rationalen Ver-
haltens oder des Lebensstils eines Kunden fiihren.

e Die Lifestyle-Dimension umfasst den Einfluss eines Kundenerlebnisses auf die
Werte und Uberzeugungen eines Kunden, welche beispielsweise durch das Erleb-
nis bestdtigt werden kdnnen.

e Die soziale Dimension bezieht sich auf das soziale Umfeld eines Individuums. So
kann durch die Interaktion mit anderen Kunden ein Zugehorigkeitsgefiihl entste-
hen oder eine Unterscheidung von einer sozialen Gruppe bewirkt werden (Gentile

et al., 2007).

Das Kundenerlebnis findet {iber die ganze Customer Journey statt. Die Customer Journey
stellt den Prozess dar, den ein Kunde iiber alle Phasen und Interaktionen mit dem Unter-
nehmen erlebt und der das Kundenerlebnis formt. Dabei wird der Kundenerlebnisprozess
in drei Gesamtphasen konzeptualisiert: die Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase. In der
Vorkaufphase geht es um alle Arten der Interaktion des Kunden mit der Marke vor dem
Kaufabschluss. Dabei sind Verhaltensweisen wie Bediirfniserkennung, Uberlegung und
Suche bedeutend. Die Kaufphase findet wihrend des Kaufgangs selbst statt, wobei Ver-
haltensweisen wie Auswahl, Bestellung und Bezahlung relevant sind. Die Nachkaufphase
umfasst die Interaktion zwischen Kunde und Marke nach dem Kauf, welche mit Verhal-
tensweisen wie Nutzung, Engagement oder Serviceanfragen einhergeht (Lemon & Ver-

hoef, 2016, S. 76).

2.4 Brand Experience

Das Markenerlebnis (Brand Experience) ist eine der vier Erlebniskategorien der Custo-
mer Experience und beschreibt Reaktionen der Konsumenten, die durch eine Marke
selbst ausgelost werden (Bruhn & Hadwich, 2012, S. 5-6). Da das Markenerlebnis in der
vorliegenden Arbeit im Fokus steht, soll dieses im Folgenden ausfiihrlich erléutert wer-
den. Dabei wird vorerst der Begriff der Marke definiert sowie auf aktuelle wissenschaft-
liche Theorien und Ansdtze zum Verstdndnis von Marken eingegangen. Anschliessend
wird Brand Experience definiert sowie auf das Brand Experience Model von Andreini
(2019) und auf Brand Experience in der digitalen Welt eingegangen. Schliesslich wird
vertieft auf die durch die Markenerfahrung herbeigefiihrte Markenbeziehung von Konsu-

menten eingegangen.
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2.4.1 Brand

Laut Kapferer (2012, S. 7) gibt es keine einheitliche Definition des Begriffs Marke
(Brand). Die American Marketing Association (2022) definiert Marke als Begriff wie
folgt:

«a brand is a name, term, design, symbol, or any other features one seller’s goods

or service as distinct from those of other sellersy.

Eine Marke ist somit einzigartig und attraktiv, differenziert sich von anderen Marken,
gewinnt das Vertrauen von Individuen und eignet sich so die Fahigkeit an, Konsumenten
zu beeinflussen. Sie besteht aus verschiedenen Bestandteilen wie Markenname, Logo und
Symbole, welche sogenannte Markenelemente darstellen (Keller & Swaminathan, 2019).
Kapferer (2012) betrachtet eine Marke als lebendiges System, welches aus drei Polen
besteht: dem Erlebnis von Produkten oder Dienstleistungen an den Touchpoints, den op-
tischen Merkmalen einer Marke wie Name, Logo und anderen Symbolen sowie dem
Brand Concept. Letzteres umfasst materielle und immaterielle Leistungsmerkmale, die
fiir den Kunden von Relevanz sind und einen Nutzen generieren, weshalb sie auch als

Nutzenversprechen (Value Proposition) bezeichnet werden (Kapferer, 2012, S. 9—-10).

Marken werden eingesetzt, um sich von der Konkurrenz abzuheben und dem Kunden
einen hoheren Wert als andere Marken zu vermitteln (Keller, 2003). Dabei werden durch
das sogenanntes Branding Unterschiede zwischen Marken einer Produktkategorie her-
vorgehoben (Keller & Swaminathan, 2019) und spezifische Reaktionen von Konsumen-
ten hervorgerufen, um tiefere Beziehungen zu ihnen aufzubauen (Chaudhuri & Holbrook,
2001). Marken entstehen somit aus den Interaktionen zwischen Unternehmen und Kon-
sumenten, beziehungsweise aus dem Angebot und den Erlebnissen (Gefiihle, Empfindun-

gen etc.), die sich fiir die Konsumenten daraus ergeben (Iglesias & Bonet, 2012).

Laut Baumgarth (2014) existiert keine umfassende und iiberlegene Markentheorie, wel-
che die Funktionsweise von Marken von der Entstehung bis hin zur Wirkung vollstdndig
erkldren und voraussehen kann. Stattdessen sei eine Marke ein komplexes Phinomen,
welches in der Wissenschaft sowie der Praxis aus verschiedenen Blickwinkeln ange-
schaut werden kann. Dabei sind vor allem verhaltenswissenschaftliche Theorien und
identititsbasierte Ansitze hervorzuheben, auf welche im Folgenden nédher eingegangen

wird.
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Verhaltenswissenschaftliche Theorien untersuchen im Marketing die Grundlage des Kon-
sumverhaltens, indem das tatsdchliche menschliche Verhalten erklért und empirisch tiber-
priift wird (Foscht et al., 2015). Beziiglich der Erforschung von Marken sind dabei vor
allem die vier wissenschaftlichen Gebiete der Psychologie, Soziologie, Sozialpsycholo-
gie und Neurodkonomie von Relevanz (Baumgarth, 2014). In der heutigen verhaltens-
wissenschaftlichen Marketingforschung ist der Stimulus-Organismus-Response-Ansatz
(SOR-Ansatz) einer der am hédufigsten genutzten Ansétze. Dabei wird das Konsumenten-
verhalten durch das Zusammenspiel von psychischen Ereignissen und Umwelteinfliissen
erklirt. So wird ein bestimmter Stimulus (beispielsweise in Form eines attraktiv prasen-
tierten Produktes) im Organismus des Menschen verarbeitet und dadurch eine Reaktion
(Response) wie beispielsweise ein Produktkauf ausgeldst (Foscht et al., 2015, S. 28; Kuss,
2011). Der Organismus umfasst dabei sowohl kognitive Prozesse wie Lernen, Gedachtnis
und Wahrnehmung als auch aktivierende Prozesse wie Einstellungen, Emotionen und
Motivation. Nach diesem Ansatz sollen Marken im Gedéchtnis des Konsumenten ein as-
soziationsreiches, eigenstindiges und lebendiges Bild hervorrufen, da laut Foscht et al.
(2015, S. 29-31) Markenpriferenzen durch das innere Bild bestimmt werden, welches

sich ein Konsument von einem Objekt macht.

Der identitdtsbasierte Ansatz nach Burmann und Meffert (2005) betrachtet Marken ana-
log zu Individuen oder Gruppen als Gegensténde einer Identitdtszuschreibung (Burmann
& Meffert, 2005, S. 44 ff.). In der folgenden Tabelle 2 werden vier Merkmale des Iden-
titdtsbegriffs in Bezug auf Marken kurz beschrieben. Diese sind Voraussetzung fiir die

Entstehung einer Markenidentitit.

Tabelle 2: Konstitutive Merkmale des Identitdtsbegriffs (eigene Darstellung in Anlehnung an Meffert &
Burmann, 2005, S. 45)

Merkmale | Individuum Marken
Wechsel- Identitét als Erkenntnis Identitét durch Abgrenzung von Wettbe-
wirkung vom Anderssein. Identitdt | werbern. Identitdt durch dauerhafte, enge

durch Beziehung zu ande- | Beziehungen zum Kunden. Abweichun-
ren Menschen gen zwischen Selbst- und Fremdbild be-

stimmen Identititsstirke

Kontinuitdt | Merkmale zur Identifizie- | Kontinuitit der Markenphilosophie bzw.

rung einer Person (Ge- des Markenleitbildes. Personelle und ma-
schlecht, Geburtsdatum, terielle Kontinuitdt der Markenfiihrung
Geburtsort und Korper-

merkmale)
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Konsistenz | Zeitpunktbezogene, wider- | Nach innen und aussen gerichtete Ab-
spruchsfreie Kombination | stimmung aller Aktivitidten im Rahmen

von Personlichkeitsmerk- | der Markenfithrung. Vermeidung von

malen Widerspriichen im Markenauftritt und
Fithrungsverhalten
Individuali- | Biologisch und soziolo- Vom Kunden wahrgenommene Einzigar-
tat gisch bedingte Einzigartig- | tigkeit bestimmter Merkmale der Marke
keit des Individuums im Vergleich zur Konkurrenz

2.4.2 Herleitung und Definition von Brand Experience

Alloza (2008, S. 373-374) sowie Ding und Tseng (2015, S. 996) beschreiben das Mar-
kenerlebnis als die Wahrnehmung, die der Konsument bei jedem Kontakt mit der Marke
in Erfahrung bringt. Brakus et al. (2009) betrachten hingegen eher die innere Reflexion

und definieren Markenerlebnis:

«as subjective, internal consumer responses (sensations, feelings, and cognitions)
and behavioral responses evoked by brand-related stimuli that are part of a brand’s

design and identity, packaging, communications, and environments» (S. 53).

In beiden Féllen entsteht ein Markenerlebnis durch die Interaktion des Konsumenten mit
der Marke. Brakus et al. (2009) unterteilen das Markenerlebnis in vier Dimensionen,
nidmlich in das sensorische, affektive, intellektuelle und verhaltensbezogene Markener-
lebnis. Beim sensorischen Markenerlebnis geht es um die visuelle, geruchsbezogene, tast-
bare oder gustatorische Stimulation durch eine Marke; mit dem affektiven Markenerlebnis
ist die emotionale Stimulation gemeint, die durch eine Marke herbeigefiihrt wird; beim
intellektuellen Markenerlebnis handelt es sich um eine kognitive Stimulation; und das
verhaltensbezogene Markenerlebnis bezieht sich auf Handlungen und Reaktionen, die
durch die Interaktion mit einer Marke entstehen (Brakus et al., 2009). Schmitt et al. (2015)
fiigen diesen vier Dimensionen zusétzlich die soziale Dimension hinzu, welche die Be-

ziehung zu anderen Konsumenten beschreibt, welche durch die Marke entsteht.

Das Markenerlebnis wirkt sich auf das Verhalten der Konsumenten aus und beeinflusst
deren Zufriedenheit, Loyalitdt und Markenbeziehung (Brakus et al., 2009). Laut Brodie
et al. (2009) ist es dabei besonders wichtig, dass Marken eine konsistente Leistung er-
bracht und dem Markenversprechen gerecht werden. So fiihren positive Markenerleb-

nisse zu einer individuellen und sozialen Identifikation des Konsumenten mit der Marke
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(Muniz & O’Guinn, 2001). Erlebnisse, welche die Konsumenten durch die Marke selbst
erfahren, 16sen dabei die stirksten Marken- und Nutzenassoziationen aus und konnen
Konsumentenentscheidungen beeinflussen (Keller & Swaminathan, 2019). Dies kdnnen
sowohl individuelle Erlebnisse (z. B. Sinneserfahrungen) als auch gemeinsame Erleb-
nisse (z. B. Handlungserfahrungen) sein (Chang & Chieng, 2006). Konsumenten sind
durch das Markenerlebnis an der Schaffung von Markenbedeutungen beteiligt und invol-
viert (Black & Veloutsou, 2017). Im Folgenden wird néher auf das Brand Experience
Model von Andreini et al. (2019) eingegangen sowie auf Brand Experience in der digita-

len Welt.

2.4.2.1 Brand Experience Model

Das Brand Experience Model von Andreini et al. (2019) beschreibt die psychologischen,
relationalen, sozialen und kulturellen Bereiche einer Markenerfahrung. Dabei wird das
Markenerlebnis anhand der Beziehungstheorie von Fournier, der Konsumtheorie sowie
der Sevice-Dominant-Logic-Theorie untersucht. Das Modell ordnet Markenerlebnisse
weiter in die drei Level Macro, Meso und Micro ein, welche aus der soziologischen The-
orie abgeleitet wurden (Turner & Boyns, 2001). Diese Level konnen als eigenstindige
sowie miteinander verbundene Bestandteile der sozialen Realitdt betrachtet werden. Auf
der Micro-Ebene wird der Zusammenhang zwischen Markenerlebnis und der Bildung der
Selbstidentitdt des Individuums anhand der Beziehungstheorie betrachtet (Andreini et al.,
2019). Auf der Meso-Ebene wird das Markenerlebnis durch die Ko-Kreation und Inter-
aktion mit anderen Konsumenten, Communities sowie Unternehmen ermdglicht (Merz et
al., 2009). Und auf der Makro-Ebene konnen Markenerlebnisse als wirtschaftliches An-
gebot auf dem Markt angesehen werden, welche zur Bildung eines wirtschaftlichen Wer-

tes beisteuern (Pine & Gilmore, 1998).

2.4.2.2 Brand Experience in der digitalen Welt

Durch die Digitalisierung sind neue digitale Kontaktpunkte wie Unternehmenswebseiten,
Newsletter, Social-Media-Plattformen oder mobile Apps entstanden, welche das Mar-
kenerlebnis der Konsumenten verdndert haben (Kohler, 2020). Zudem vergrosserte sich
der Umfang der Markenerlebnisse aufgrund der Anzahl an Stunden, welche die Konsu-
menten vor dem Mobiltelefon und damit in Reichweite von Markenerlebnissen verbrin-
gen (Lee & Kim, 2019). Weiter verdndern interaktive Technologien wie AR, VR, Roboter
und kiinstliche Intelligenz das Einkaufs- und Markenerlebnis, indem beispielsweise digi-
tale Elemente in physische Produkte integriert werden (Yadav & Pavlou, 2014; Schmitt,
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2019). Laut dem Bericht von McKinsey & Company werden digital gestiitzte Erlebnisse
auch nach der Covid-19-Pandemie an Bedeutung gewinnen (Diebner et al., 2020). Fiir
den Erfolg von Marken bzw. Markenerlebnissen hat die Technologie daher eine wach-
sende Relevanz, wobei Unternehmen an mehreren digitalen Berlihrungspunkten intera-
gieren miissen, um besondere Markenerlebnisse bieten zu kdnnen (Orhan & Macllvaine,

2020).

2.4.3 Brand Relationship

Dem Markenerlebnis wird in der Marketingforschung vor allem fiir den Aufbau und die
Aufrechterhaltung einer langfristigen Beziehung zwischen Konsumenten und Marken
eine grosse Bedeutung beigemessen, welche auch als Brand Relationship bezeichnet wird
(Khan & Rahman, 2015, S. 1). Die Beziehung zwischen Konsumenten und Marken ist
ein mehrdimensionales Konzept und besteht einerseits aus der zweiseitigen kommunika-
tiven Interaktion zwischen Konsumenten und Marken sowie andererseits aus deren emo-
tionalem Austausch beziehungsweise ihrer psychologischen Verbindung (Veloutsou,
2007). Laut der Studie von Kumar und Kaushik (2020) beeinflussen die sensorischen,
affektiven, verhaltensbezogenen und intellektuellen Dimensionen des Markenerlebnisses
die Markenbeziehung in den verschiedenen Produkt- und Dienstleistungsmarkenkatego-
rien unterschiedlich stark. So hat beispielsweise in den Dienstleistungskategorien das sen-
sorische Markenerlebnis eine besonders signifikante Auswirkung auf die Markenbezie-
hung (Kumar & Kaushik, 2020). In allen Bereichen wird die Markenbeziehung jedoch
laut der Studie insbesondere durch die Markenidentifikation beeinflusst (Kuenzel & Vaux
Halliday, 2008), welche mit der Identitatsperspektive zusammenhéngt (Kumar & Kaus-
hik, 2020).

Laut der Forschung von Fournier (1998) konnen Individuen durch Erfahrungen mit Mar-
ken sinnvolle Beziehungen aufbauen und durch diese eine gewisse Bedeutung finden,
welche zu ihrer Selbstidentitét beitrdgt. Somit werden Marken als wertvolle Ressourcen
fiir ihre Identititsbildung betrachtet (Fournier, 1998). Fourniers Forschung basiert auf der
Beziehungstheorie und damit auf der Annahme, dass Individuen verschiedene Arten von
Beziehungen zu verschiedenen Personen entwickeln, mit denen sie in Beriihrung kom-
men (Keller, 2012). Auch wenn die Beziehung zwischen Konsumenten und Marken nicht
zwischenmenschlich ist, konnen Marken die Rolle des Anderen iibernchmen, mit dem
sich ein Konsument identifiziert, wenn er die Marke vermenschlicht oder personalisiert

(Fournier, 1988). So konnte die Studie von Frow und Payne (2007) nachweisen, dass bei
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Konsumenten relationale Erwartungen und Reaktionen hervorgerufen werden, sobald sie
mit einer Marke in Verbindung treten und Erfahrungen machen. Die Erfahrung sowie die
Art der Beziehung, die ein Konsument in Bezug auf eine Marke hat, ist subjektiv zu be-

trachten (Addis & Holbrook, 2001).

In der Konsumentenforschung ist die Identitét von Konsumenten von grosser Bedeutung,
weil sie deren Wahrnehmung und Reaktion auf den Konsum und insbesondere auf Mar-
ken beeinflusst (Kirmani, 2009). So benutzen Konsumenten die Beziehung zu Marken
dazu, ihre Individualitit zu betonen sowie ihre Identitdt auszudriicken, weshalb sie dazu
neigen, sich schon in einer frithen Phase des Lebens mit ihnen zu identifizieren (Belk,
1988). Laut Berger und Heath (2007) nutzen Konsumenten Marken, die mit ihrer Person-
lichkeit, ihren Lebenszielen und ihren Werten in Beziehung stehen, um sich selbst darzu-
stellen und ihre Werte in der Aussenwelt zu kommunizieren. Daher versuchen Unterneh-
men Produkte und Marken mit den Identitdten der Konsumenten zu verbinden, indem
beispielsweise der Fokus auf relevante Charaktereigenschaften, die ethnische Zugehorig-
keit oder kulturrelevante Werte gelegt wird (Oyserman, 2009). So konnen Marken die
Identitét eines Konsumenten intensivieren oder ergidnzen, indem Reize hinzugefiigt wer-

den, mit denen sich Individuen identifizieren konnen (Catalin & Andreea, 2014, S. 104).

Catalin und Andreea (2014, S. 104) sowie van der Westhuizen (2018) stellen fest, dass
Konsumenten ein grosses Bediirfnis danach haben, sich durch ihre Einkdufe, welche sie
mit allen ihnen zur Verfiigung stehenden Mitteln titigen, zu definieren und auszudriicken.
Sie konnen durch die Wahl einer bestimmten Marke die Selbst- und Fremdwahrnehmung
ithrer gewiinschten Identitdt starken, womit sie sich selbst bestéitigen und anderen signa-
lisieren, welche Art von Person sie sind (Catalin & Andreea, 2014, S. 104). Konsumenten
bevorzugen daher Marken, die mit ihrer wahrgenommenen Identitét {ibereinstimmen so-
wie ihre Zugehorigkeit zu relevanten Bezugsgruppen bestitigen, wahrend sie Marken
meiden, die auf eine Zughorigkeit zu unerwiinschten Gruppen hindeuten (White & Dahl,
2007). Bestimmte Markenpréferenzen sind somit das Ergebnis soziologischer Faktoren
und befriedigen das Bediirfnis einer Person nach Selbstdarstellung als Ergebnis sozialer

Interaktionen (Fournier, 1998).

Eine zentrale Facette der Markenbeziehungsqualitit ist laut Fournier (1998, S. 364) die
Assoziation des Selbstkonzepts eines Konsumenten mit einer Marke, indem wichtige

Identitétsanliegen, Themen oder Aufgaben diese erfiillt werden, wodurch eine Selbst-
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Markenbindung resultiert. Escalas und Bettman (2003, S. 339) definieren die Selbst-Mar-
kenbindung als das Ausmass, in dem ein Individuum die Marke in sein Selbstkonzept
integriert. Im Falle einer Selbst-Markenbindung schliesst die Identitét eines Konsumen-
ten aufgrund der Selbstidentifikation mit einer Marke seinen Besitz mit ein, welcher
fortan einen wichtigen Aspekt des Selbst darstellt (Fournier, 1998, S. 364). Marken, deren
Image Konsumenten mit ihrem gewiinschten Selbstbild verbinden, haben fiir diese die

hochste Relevanz (Escalas & Bettman, 2005).

Selbst-Markenbindungen werden durch Nutzungserfahrungen, die Relevanz der Marke
sowie Werbung geformt und sind sie sehr personlich und subjektiv zu betrachten
(Escalas, 2004). Die Grundlage fiir die Selbstidentifikation mit einer Marke ist die Bin-
dung eines Konsumenten an seinen Besitz und die reprdsentative Marke, welche eine
wichtige symbolische Reprisentation seiner Einstellungen und Uberzeugungen darstellt
(Hogg & Terry, 2000). Die Identifikation der Konsumenten mit einer Marke wird durch
die Wahrnehmung von Marken und sozialen Einheiten erleichtert (Scott, 2000). Ein Kon-
sument identifiziert sich also mit einem Objekt, welche eine Bedeutung und als Pseudo-
Person auftritt, wihrend er dessen Bedeutungen und Eigenschaften als seine eigenen
wahrnimmt (Tuskej et al., 2013). So unterscheiden Del Rio et al., (2001) zwischen der
personlichen und der sozialen Identifikationsfunktion einer Marke. Dabei handelt es sich
bei der personlichen Identifikation um das Gefiihl der Verbundenheit und die Identifika-
tion mit einer Marke (Hogg et al., 2000), wihrend sich die soziale Identifikation auf die
Fahigkeit der Marke bezieht, als Kommunikationsinstrument zu fungieren. Der Konsu-
ment hat die Moglichkeit sich mit den Gruppen von Personen, die sein engstes soziales
Umfeld bilden, zu integrieren oder sich von ihnen zu unterscheiden (Long & Schiffman,

2000).

2.5 Augmented Reality

In diesem Kapitel wird vertieft auf Augmented Reality (AR) eingegangen, wobei in ei-
nem ersten Schritt auf die Definition von AR und deren Anwendungsfelder eingegangen
wird. Weiter wird AR von Virtual und Mixed Reality abgegrenzt. Schliesslich wird ver-
tieft auf die Nutzung von AR im Marketing sowie in der Mode-Branche eingegangen.
Das Kapitel schliesst mit einer Betrachtung des Einflusses von AR auf die Selbstwahr-

nehmung von Individuen.
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2.5.1 Definition und Anwendungsfelder

Craig (2013) definiert AR als «a medium in which digital information is overlaid on the
physical world that is in both spatial and temporal registration with the physical world
and that is interactive in real time» (S. 20). AR ldsst sich somit durch die Kombination
von Virtualitit und Realitét, der Verkniipfung von 3D-Elementen sowie der Interaktion
in Echtzeit zusammenfassen (Azuma, 1997). Laut Davidaviciené et al. (2019) kann durch
AR-Technologien den Benutzern ermoglicht werden, die reale Umgebung zu sehen sowie
Objekte und Orte in der realen Welt mit digitalen Informationen abzudecken. Eine Um-
gebung wird geschaffen, in der von einem Computer generierte Informationen in die reale
Sicht des Benutzers integriert werden, um gemischte Realitéten in Echtzeit zu bilden (Da-

vidaviciené et al. 2019).

Die AR-Technologie hat das Potential, die Interaktion zwischen der physischen und der
digitalen Welt zu erleichtern. Dadurch kann ein Zusatznutzen fiir Konsumenten sowie flir
Unternehmen geschaffen werden (Alimamy et al., 2017). Durch die verstirkte Nutzung
von Mobiltelefonen und Smartphone-Anwendungen hat AR in den vergangenen Jahren
stark an Bedeutung gewonnen (Scholz & Dufty, 2018). AR-Anwendungen finden sich
zunehmend in der Tourismus-, Schonheits-, Mode-, Transport- und Automobilbranche
(Wedel et al., 2020), wo sie Konsumenten in verschiedenen Kontexten wie Technik, Un-
terhaltung, Bildung oder Shopping unterstiitzen. So konnen AR-Applikationen das virtu-
elle Anprobieren von Kleidungsstiicken ebenso ermdglichen wie eine bessere Orientie-
rung der Bahnreisenden am Gleis oder eine Visualisierung von komplexen Sachverhalten
wie Fahrzeugen oder Gebduden (Bitkom, 2021; Knoll & Stieglitz, 2022, S. 11). AR-
Technologien verbessern die dsthetische Wahrnehmung von Informationen, indem diese
iiber Objekte visuell ansprechender dargestellt werden. Dabei konnen verschiedene In-
haltsformen, Designs und Kanéle kombiniert werden, wodurch die Voraussetzungen fiir
eine effizientere Kommunikation geschaffen werden (Davidaviciené et al., 2019). So ver-
wenden beispielsweise Konsumenten bei der Entscheidungsfindung héufig mentale Bil-
der, um sich Erfahrungen mit den in Betracht gezogenen Produkten vorzustellen (Pearson
et al., 2015). Durch AR konnen sie diese Bilder durch ein virtuell erweitertes Erlebnis
verfeinern, indem im Vergleich zu klassischen Medien eine hohe Interaktivitét und Le-

bendigkeit ermoglicht wird (Yim et al., 2017).

Ein wesentlicher Vorteil von AR ist, dass die Konsumenten eine klare Darstellung eines

Produktes erzeugen konnen, ohne dass sie sich dieses vorstellen miissen (Heller et al.,
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2019). So kann AR die Erfahrungen bei der Suche nach Informationen, beim Testen, beim
Anprobieren und beim Kaufen von Produkten massgeblich verdndern (Javornik, 2016a).
Neben den positiven Aspekten von AR sind auch technologische Einschrinkungen wie
beispielsweise Schwierigkeiten bei der Installation der Software, mangelnde Computer-
kenntnisse sowie Fehlfunktionen der AR-Programme zu beriicksichtigen (Yim et al.,
2017). Aktuelle Forschungen weisen jedoch darauf hin, dass AR in naher Zukunft fiir

Marketing und Konsum unverzichtbar sein wird (Rauschnabel et al., 2019).

2.5.2 Augmented, Virtual und Mixed Reality

Um ein besseres Verstidndnis von Augmented, Virtual und Mixed Reality (AR, VR, MR)
und deren Zusammenhinge zu ermdglichen, hat Milgram et al. (1994) das Reality-Virtu-

ality Kontinuum entwickelt, welches in der Abbildung 1 ersichtlich ist.

Mixed Reality (MR) ‘
4, %
Real Augmented Augmented Virtual
Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Reality-Virtuality (RV) Continuum

Abbildung 1: RV-Kontinuum (eigene Darstellung in Anlehnung an Milgram et al., 1994, S. 283)

Das Kontinuum hat zwei Extrema, und zwar eine vollstandig reale Umgebung (Real En-
vironment) und eine vollstdndig virtuelle Umgebung (Virtual Environment). Dabei be-
findet sich die MR zwischen der realen und der virtuellen Umgebung (Milgram et al.,
1994) und ist eine Mischung aus AR und VR, die es Nutzern erlaubt, in physischer Form
mit virtuellen Objekten in der realen Umgebung zu interagieren (Milgram & Kishino,
1994, S. 283; Yusoff et al., 2011, S. 1369—1370). Der Unterschied zwischen MR und AR
liegt darin, dass bei der AR virtuelle Objekte in die reale Welt miteinbezogen werden
konnen, wihrend die MR ermdglicht, den gesamten Korper mit realen und virtuellen Ob-
jekten iiber das Realitdtskontinuum hinweg mitzuberticksichtigen (Lindgren & Johnson-
Glenberg, 2013). Im Gegensatz zu AR bietet VR eine vollstindig computergenerierte
Umgebung, die aus mehreren Technologien besteht (Langer, 2020; Yim et al., 2017). Mit

AR bleibt der Nutzer in der realen Welt, welche nur mit virtuellen Inhalten ergénzt wird
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(Ma & Choi, 2007). Das bedeutet, dass die virtuellen Inhalte in die Wahrnehmung der
realen Welt des Nutzers eingegliedert werden (Rauschnabel et al., 2022).

2.5.3 Augmented Reality im Marketing

In der Marketingforschung und -praxis haben Anwendungen im Bereich von AR-Tech-
nologien grosse Aufmerksamkeit erhalten (Chylinski et al., 2020, S. 374). Durch das Auf-
tauchen von AR-Applikationen in der Marketingpraxis entstanden neue Mdglichkeiten in
den Bereichen Einzelhandel, Mobile Marketing (Javornik, 2016a, S. 253), Werbung
(Yaoyuneyong et al., 2016, S. 16) und Kundenbindung (Scholz & Smith, 2016, S. 149).
AR-Applikationen werden vorwiegend auf tragbaren (z. B. AR-Smartbrillen), mobilen
(z. B. Smartphones) oder stationiren (z. B. AR-Spiegel im Einzelhandel) Geréten einge-
richtet (Rauschnabel, 2018, S. 558). Bei deren Anwendung im AR-Marketing geht es um
die digitale Erweiterung einer physischen Umgebung zur Unterstiitzung und Forderung

von Kundenaktionen und Kundenerlebnissen (Chylinski et al., 2020, S. 374).

Friihere akademische Untersuchungen haben das Potential von AR im Marketing erkannt
(Yaoyuneyong et al., 2016, S. 17), so integrieren zudem auch immer mehr Unternehmen
wie beispielsweise IKEA AR in ihre Marketingaktivitédt (Dacko, 2017, S. 254). Dennoch
gibt es noch keine klare Definition fiir AR-Marketing (Rauschnabel, 2019, S. 44). Chy-
linski et al. (2020, S. 374) definieren AR-Marketing als eine kundenorientierte Schnitt-
stelle fiir die Anwendung von digitalen Marketingtechnologien in physischen Umgebun-
gen. Laut Rauschnabel et al. (2022, S. 1141) wird AR-Marketing als ein strategischer,
neuartiger und potenziell disruptiver Teilbereich des Marketings definiert, welcher im

Einklang mit der gesamten Marketingstrategie steht.

AR-Technologien werden im Marketing vorwiegend eingesetzt, um das Kundenerlebnis
(Liu et al., 2020, S. 1) sowie die Beziehung zwischen Konsumenten und Marken zu ver-
bessern (Scholz & Dufty, 2018, S. 11). So kénnen Konsumenten beispielsweise durch
virtuelle Spiegel oder virtuelle Umkleidekabinen mit interaktiven 3D-Bildern sehen, wie
ein bestimmtes Produkt wie Schmuck, Schuhe, Kleidung, Make-up oder Brillen an ihnen
getragen aussieht, ohne dass sie dieses physisch anprobieren miissen (Baek et al., 2016).
Ein weiteres Beispiel fiir AR-Marketing sind Mobelplaner, mit denen virtuelle Mébel in
der eigenen Wohnung platziert werden (Rese et al., 2017, S. 306). Konsumenten erhalten
durch AR-Applikationen somit die Mdglichkeit eines sogenannten Try-before-you-buy-

Erlebnisses, welches die Liicke zwischen dem Offline und Online-Einkaufserlebnis
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schliessen konnte (Baek et al., 2016). Laut Peck und Shu (2009) kénnen die dadurch
entstandenen mentalen Bilder sogar ein Gefiihl des Eigentums an einem Produkt erzeu-

gen, ohne tatsdchlich iiber das Produkt verfiigen zu miissen.

Um den besten Nutzen von AR-Technologien fiir Konsumenten zu ermoglichen sowie
die eigenen Unternehmensziele zu erreichen, setzen Unternehmen diese oft in Kombina-
tion mit anderen Medien ein. Laut Porter und Heppelmann (2017) ist dafiir eine spezifi-
sche AR-Strategie notig. So ist AR-Marketing eine strategische Unternehmensfahigkeit,
die eine entsprechende Planung sowie organisatorische und finanzielle Ressourcen bean-
sprucht. Weiter setzt sie ein tiefes Verstindnis des Nutzenverhaltens aus verschiedenen

Perspektiven und Disziplinen voraus (Rauschnabel et al., 2019, S. 44).

Laut Rauschnabel et al. (2022, S. 1141-1143) sollte die Anwendung von AR-Marketing
zielorientiert und nicht nur technologieorientiert erfolgen. Dabei kann AR-Marketing ver-
schiedene Ziele verfolgen, wie beispielsweise hedonistische oder erlebnisorientierte (z.
B. Anbieten von spannenden Markengeschichten oder Spielen), utilitaristische (z. B. Ver-
besserung der Effizienz der Menschen) oder inspirierende (z. B. Forderung der Vorstel-
lungskraft oder Inspiration) Ziele. Auch baut AR-Marketing auf traditionellen Marke-
tingansétzen auf und kann von Content Marketing bis hin zu Storytelling erweitert wer-
den (Rauschnabel et al., 2019, S. 44). Im Online-Marketing kann durch die Interaktivitét
und den Einbezug der Konsumenten mittels AR der Unterhaltungswert erhdht sowie
durch die verbesserte Informationsqualitit das Kaufrisiko verringert werden (Foroudi et
al., 2017). Virtuelle Produkte erscheinen und verschwinden wieder vom Bild, weshalb
der Konsument mit minimalem Aufwand mehr Auswahlmoglichkeiten erkunden kann

(Kim & Forsythe, 2008).

AR-Apps, welche das Paradigma des magischen Spiegels verwenden (Scholz & Smith,
2016), sind besonders geeignet, tiefgriindige Beziehungen zwischen Konsumenten und
Marken auszuldsen (Fritz et al., 2017, S. 113), da markenbezogene Inhalte auf die Korper
und Gesichter der Konsumenten projiziert werden (Scholz & Duffy, 2018, S. 13). Laut
Baek et al. (2016) bauen Konsumenten eine stirkere Bindung zu einer Marke auf und
weisen eine héhere Kaufabsicht auf, wenn sie ein bestimmtes Produkt mittels eines vir-
tuellen Spiegels an sich selbst ausprobieren, als wenn sie es bei professionellen Models

sehen.
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2.5.4 Nutzung von Augmented Reality in der Fashion-Branche

AR-Technologien haben sich insbesondere in der Modebranche zu Schliisseltechnologien
entwickelt und werden immer haufiger eingesetzt (Javornik, 2016b). Diese verdndern das
traditionelle Einkaufsverhalten sowie die Einstellung der Konsumenten zum Kauf von
Mode (Moorhouse et al., 2018, S. 133) und bieten diesen eine grossere Kontrolle und
Macht beim Einkaufen (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). So kénnen durch AR-Appli-
kationen Produkte wesentlich realistischer dargestellt und Grossentests ermoglicht wer-
den. Weiter konnen nebst rein visuellen Erlebnissen durch Bilder auch sensorische und
taktile Erlebnisse hervorgerufen werden. Dies veranlasst die Konsumenten dazu, mehr

und mit weniger Unsicherheiten einzukaufen (Silvestri, 2020, S. 62 ff.).

Laut Jayamini et al. (2021, S. 7) hat AR ein grosses Potential, die Modeindustrie zu ver-
dndern, indem Anwendungen wie Virtual Fashion Shows, Virtual Fitting Rooms, Virtual
Try-On oder Virtual Showrooms eingesetzt werden (Jayamini et al., 2021, S. 7). So er-
moglichen virtuelle Anproben (Virtual Fitting Room, VFR) den Konsumenten, Produkte
virtuell anzuprobieren (Lee & Xu, 2020, S. 1). Laut Pantano und Vannucci (2019) inves-
tiert die Modeindustrie derzeit in VTO-Technologien, welche den ganzen Kdorper virtuell
erweitern und den Konsumenten erméglichen sollen, jede Art von Kleindung in verschie-
denen Grossen, Passformen oder Stilen auszuprobieren. Mit VTO schaut der Konsument
in einen Spiegel, der sein Korperbild widerspiegelt und diesem eine computergenerierte
Darstellung des Produkts hinzufiigt (Yim & Park, 2019). Diese Simulation der Produkte
auf das Korperbild interagiert mit ihrer Umgebung in Echtzeit (Smink et al., 2019, S. 1).
VTO fiihrt durch das Zusammenspiel zwischen dem echten Korper und virtuellen Pro-
dukten zu mehr Interaktion, Inspiration und Personalisierung und daher zu einer Verbes-

serung des digitalen Einkauferlebnisses (Liu et al., 2020).

Aktuell werden VTO-Applikationen hauptséchlich fiir Produkte verwendet, welche das
Gesicht, die Hiande oder die Fiisse betreffen, womit beispielsweise Brillen, Nagellacke,
Schmuck, Schuhe oder Kosmetika mittels VTO anprobiert werden konnen. Die entspre-
chenden Technologien sind mittlerweile gut entwickelt (Holzki, 2020). Im Kontext von
Bekleidung sind VTO-Technologien jedoch noch nicht genug entwickelt, da die verschie-
denen Korperformen sehr komplex sind. Die meisten AR-Bekleidungsanwendungen, die
bisher ausprobiert wurden, betrafen dicke formlose Jacken, welche sich ohne grosse An-

passungen am Korper anbringen lassen und realistisch aussehen, was wiederum auf das
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Fehlen der Technologiekompetenzen in Bezug auf die Komplexitdt der Korperformen

hinweist (McDowell, 2021).

Laut Arya et al. (2019, S. 153) ist der Einsatz von AR-Technologien zur Forderung der
Bindung von Konsumenten an eine Marke in der Mode- und Bekleidungsindustrie von
grosser Bedeutung. Die Studie von Beck und Crié (2018, S. 279-281) konnte feststellen,
dass sowohl die Kaufabsicht als auch die Besuchsabsicht von Modekonsumenten durch
VFR gesteigert werden kann (Beck & Crié, 2018, S. 279-281). Hilken et al. (2017, S.
884) konnten in ihrer Studie basierend auf situativen Kognitionen feststellen, dass AR-
basierte Serviceaugmentation die Kundenwahrnehmung erhoht, wéihrend sie gleichzeitig
eine Eingliederung in die Umgebung und eine simulierte physische Kontrolle ermdglicht.
Die folglich entstandene situierte Erfahrung wird durch ein Gefiihl rdumlicher Prasenz
dargestellt, die auch den Komfort der Konsumenten bei der Entscheidungsfindung vo-
raussagt. Zudem hat die rdumliche Présenz eine grossere Auswirkung auf die utilitaristi-
sche Wahrnehmung bei Konsumenten, welche die verbale der visuellen Informationsver-
arbeitung vorziehen (Hilken et al., 2017, S. 884). Die Studie von Huang und Liao (2015,
S. 269) zeigt auf, dass Online-Konsumenten mit hoher kognitiver Innovationskraft bei
der Nutzung von interaktiven AR-Applikationen mehr Wert auf Asthetik, Servicequalitiit
sowie Niitzlichkeit legen, wahrend sich Konsumenten mit geringer kognitiver Innovati-

onskraft auf die spielerische und einfache Nutzung von AR-Applikationen fokussieren.

2.5.5 Einfluss von Augmented Reality auf die Selbstwahrnehmung

Trotz der zunehmenden Geschwindigkeit der Entwicklung und Nutzung von AR-Tech-
nologien ist die Frage, wie diese Technologien die Selbstwahrnehmung von Kunden be-
einflussen und verdandern, noch weitgehend unerforscht (Javornik et al., 2021, S. 170).
Wihrend Forschende im Bereich des Marketings vor allem auf die Einfliisse von AR auf
der Marken- und Produktebene fokussierten (Heller et al., 2019; Rauschnabel et al., 2019)
leisteten Yim und Park (2019) sowie Javornik et al. (2021) erste Forschungsarbeit im

Bereich der Selbstwahrnehmung von Konsumenten und AR.

Laut der Studie von Javornik und Pizzetti (2017) kann die Selbstwahrnehmung von Kon-
sumenten durch AR-Anwendungen wie das virtuelle Anprobieren von Produkten beein-
flusst werden, indem das Selbstwertgefiihl steigt und eine stérkere psychologische Zuge-
horigkeit zum Produkt entsteht. Dabei betrachten die Konsumenten die AR-Spiegelung

als ihre eigene, sind sich aber bewusst, dass eine virtuelle Verdnderung erfolgte (Javornik
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et al., 2021, S. 172). Weiter zeigt die Studie auf, dass bei einer AR-Applikation mit einer
ganzheitlichen im Vergleich zu einer partiellen Augmentation der Eindruck einer voll-
standigeren Simulation erweckt und die Wahrnehmung des Konsumenten von sich selbst

und dem Produkt stiarker beeinflusst werden kann (Javornik & Pizzetti, 2017, S. 425).

Yim und Park (2019) untersuchten die Wirkung von AR auf die Zufriedenheit von Kon-
sumenten mit dem eigenen Korper und das daraus abgeleitete Selbstwertgefiihl. Sie konn-
ten dabei feststellen, dass Konsumenten mit geringerem Selbstwertgefiihl gegeniiber der
AR-Technologie im Allgemeinen positiver eingestellt sind (Yim & Park, 2019). Weiter
zeigt die Studie von Javornik et al. (2021) auf, dass die Liicke zwischen idealer und tat-
sdchlicher Attraktivitit eines Konsumenten bei der Betrachtung in einem AR-Spiegel
grosser ist als in einem normalen Spiegel, was mit einem hdheren Selbstwertgefiihl des
Konsumenten bei der Selbstbetrachtung in einem AR-Spiegel einhergeht. Diese Verén-
derung des Selbstkonzeptes durch die Nutzung von AR konzeptualisieren Javornik et al.

(2021, S. 172) als Augmented Self.

Um ein besseres Verstindnis fiir die Auswirkungen von digitalen Technologien auf das
Selbst zu erhalten, werden Entmaterialisierung, Wiederverkorperung sowie Ko-Kon-
struktion des Selbst als Veriinderungen im Ubergang von analogen zu digitalen Geriten,
Besitztlimern oder Aktivititen betrachtet (Belk, 2016). Laut Siddiqui und Turley (2006)
konnen durch immaterielle Besitztiimer wie beispielsweise virtuelle Kleider Aspekte der
materiellen Besitztiimer ausgetauscht werden, womit eine Entmaterialisierung stattfindet,
wobei deren Werte und Assoziation aber nicht vollstindig ersetzt werden konnen. Durch
die Nutzung von sozialen Medien, Blogging, Online-Dating-Anwendungen oder virtuel-
len Welten wird ein Individuum entkdrpert und durch Avatare, Fotos oder Videos wie-
derverkorpert (Belk, 2016). Ebenso werden auch Konsumenten bei der Nutzung von VTO
entkdrpert und durch die Moglichkeit, ihre virtuelle Anprobe mittels Integration in soziale
Medien mit anderen zu teilen, wiederverkorpert (Belk, 2016; Marelli et al., 2022, S. 4).
Diese Présentation des erweiterten Selbst in den digitalen Medien kann durch Kommen-
tare, Tweets oder Beitrdge von anderen beeinflusst werden, was zu einer Ko-Konstruktion

des Selbst fiihrt (Marelli et al., 2022, S. 4).

Auf diese Weise konnen digitale Moglichkeiten das Selbstkonzept beeinflussen, welches
somit auch im Online-Kontext einen starken Einfluss auf das Konsumentenverhalten hat
(Marder et al., 2019, S. 1014). Jin (2012, S. 2160) entwickelte hierfiir die Konzepte des
Malleable Self von Aaker (1999) und des Extended Self von Belk (1988, 2013, 2014,
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2016) weiter zum Konzept des Virtual Self, welches auf das technologievermittelte Selbst
fokussiert und somit in virtuellen Umgebungen simuliert wird. Die Studie von Jin (2012,
S. 2163-2164) zeigt dabei auf, dass Nutzer eine stiarkere Bindung zu Avataren aufweisen,
welche ihr ideales Selbst reprasentieren, als zu denjenigen, welche ihr tatsdchliches Selbst

darstellen.
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3 Methodisches Vorgehen

In diesem Kapitel wird die methodische Vorgehensweise fiir die empirische Analyse dar-
gestellt, durch welche die theoretischen Befunde ergénzt und die Fragestellung dieser
Arbeit nach den Auswirkungen von AR-Anwendungen in der Mode-Branche auf die
Selbstwahrnehmung sowie das Markenerlebnis von Konsumenten beantwortet werden
soll. Dabei wird in einem ersten Schritt auf die Wahl des Forschungsdesigns eingegangen.
Weiter werden die beiden gewéhlten Methoden, die teilnehmende Beobachtung und das
narrative Interview, ausfiihrlich beschrieben, theoretisch begriindet sowie deren Aufbau,

Durchfiihrung und Auswertung dargestellt.

3.1 Wahl des Forschungsdesigns

In der Sozialforschung wird zwischen quantitativen und qualitativen Methoden unter-
schieden. Bei quantitativen Methoden werden ausgehend von bestehenden Theorieaussa-
gen Hypothesen {iber ein soziales Thema erstellt und mit grossen Datensétzen gepriift.
Aufgrund des noch schwachen Forschungsstandes in dem Themengebiet ist eine quanti-
tative Methode fiir die vorliegende Arbeit daher kaum geeignet. Stattdessen soll im Fol-
genden mittels qualitativer Methoden die Generierung von Theorieaussagen anhand von
empirischem Datenmaterial erreicht werden (Briisemeister, 2008, S. 19). Dabei wird auf
den Einzelfall fokussiert und werden auf der Basis von sehr kleinen Stichproben detail-
lierte Aussagen herausgearbeitet, welche die Entwicklung einer Theorie oder eines Kon-

zepts ermoglichen (Reinders & Ditton, 2011, S. 48; Brosius et al., 2012, S. 4).

Im Gegensatz zur quantitativen Sozialforschung, welche nur einzelne Variablen eines
Menschen betrachtet, um allgemeine Tatsachen zu priifen, wird bei der qualitativen So-
zialforschung der Mensch als Ganzes betrachtet (Schumann, 2018, S. 148—150). Sie eig-
net sich daher auch, um Meinungen und Einstellungen zu einem gewissen Thema zu un-
tersuchen. Laut Kelle und Kluge (2010) ist das Ziel einer qualitativen Forschung «einen
Zugang zu den Relevanzen, Weltdeutung und Sichtweisen der Akteure zu finden» (S. 70).
Die qualitative Sozialforschung beruht auf Interpretation sozialer Sachverhalte und sucht
nach Kausalmechanismen, welche eine Identifikation von Ursache und Wirkung ermdg-

lichen (Gléser & Laudel, 2009, S. 26-27).

Fiir die Datenerhebung wird in der qualitativen Sozialforschung vor allem auf Methoden

wie Interviews, Beobachtungen und Analysen von Artefakten zuriickgegriffen (Rei-
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chertz, 2016, S. 179). Um die Auswirkungen der AR-Nutzung auf die Selbstwahrneh-
mung und das Markenerlebnis von Konsumenten herauszufinden, wird im Rahmen dieser
Arbeit eine qualitative Befragung in Form von narrativen Interviews mit modebewussten
und/oder AR-affinen Konsumenten durchgefiihrt. Um mdgliche relevante Themen und
Eindriicke in die narrativen Interviews miteinzubeziehen, wird zur Vorbereitung eine teil-
nehmende Beobachtung durchgefiihrt, wobei sich die Autorin wihrend der Nutzung einer

AR-Applikation selbst beobachtet und dies dokumentiert.

3.2 Beobachtungsverfahren

Laut Franke und Maske (2011, S. 105) ermdglicht die teilnehmende Beobachtung den
tiefsten Einblick in die Geschehnisse einer sozialen Gesellschaft. Aus diesem Grund wird
im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine teilnehmende Beobachtung durchgefiihrt, um
relevante Themen und Eindriicke in Bezug auf die Auswirkungen der AR-Nutzung auf
die Selbstwahrnehmung und das Markenerlebnis zu identifizieren, welche anschliessend
in die narrativen Interviews einbezogen werden konnen. Dabei beobachtet die Autorin
sich selbst bei der Nutzung von AR-Applikationen, womit die Forschende zwangsldufig
selbst Teil des Beobachtungsfeldes wird. Im Folgenden wird die teilnehmende Beobach-
tung als qualitative Methode, die Erstellung von Beobachtungsprotokollen sowie die spe-

zifische Vorgehensweise bei der Selbstbeobachtung beschrieben.

3.2.1 Teilnehmende Beobachtung als qualitative Methode

Laut Diegmann (2013) gehdren Beobachtungsverfahren zu den am héufigsten eingesetz-
ten empirischen Methoden. Beobachtungsverfahren werden vor allem bei Fragen zu kom-
plexen Verhaltensweisen oder Situationen eingesetzt, da sie nicht von Informationen der
Personen abhingig sind, wodurch methodische Schwierigkeiten umgangen werden kon-
nen (Miiller et al., 2011, S. 315). Wahrend quantitativen Beobachtungen anhand von sta-
tistischen Verfahren und der Analyse von Zahlen durchgefiihrt werden und standardisiert
(deduktiv) vorgegangen wird, erfolgen qualitative Beobachtungen anhand der Analyse
und Interpretation von Aussagen, Texten oder Situationen, wobei nicht-standardisiert (in-
duktiv) vorgegangen wird. Fiir die vorliegende Arbeit kommt mit der teilnehmenden Be-
obachtung ein qualitatives Beobachtungsverfahren zur Anwendung, da zum einen mit
Texten gearbeitet wird und zum anderen durch induktive Verfahren spezifische gesell-

schaftliche oder kulturelle Phdnomene ermittelt werden sollen (Gehrau, 2017, S. 70).
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Die teilnehmende Beobachtung ist eine Methode der Feldforschung (Liiders, 2000, S. 384
ff.), die vor allem in der Ethnografie, Kulturanalyse und Interaktionsforschung zum Ein-
satz kommt (Konig, 2018, S. 224). Die teilnehmende Beobachtung kommt zum Einsatz,
wenn es um die Erfassung der sozialen Schaffung von Wirklichkeit sowie um den Aus-
handlungsprozesses von Definitionen der Situationen und um das Eindringen in schwer
zugingliche oder unerforschte Forschungsfelder unter spezifischen theoretischen Per-
spektiven geht (Gldser & Laudel, 2009). Laut Baur und Blasius (2014, S. 56) eignet sich
die teilnehmende Beobachtung insbesondere, um soziale Praktiken, Situationen und In-

teraktionen zu analysieren.

Das zentrale Merkmal der teilnehmenden Beobachtung besteht darin, dass sie in der na-
tiirlichen, alltdglichen Lebenswelt stattfindet und der Forschende durch seine Kopriasenz
ebenfalls Teil der erforschten Umgebung ist (Lamnek & Krell, 2016, S. 516; Konig, 2018,
S. 224). Laut Franke und Maske (2011) wird dabei «eine direkte Beobachtung menschli-
cher Handlungen, sprachlicher Ausserungen, nonverbaler Reaktionen und sozialer Merk-
male, beispielsweise Kleidung, Symbole und Gebrduche der Untersuchten» (S. 105)
durchgefiihrt. Wahrend der Beobachtung wird versucht, den Ablauf sowie soziale und
individuelle Bedeutungen der Handlungen und deren Handlungszusammenhénge zu er-
arbeiten (Franke & Maske, 2011, S. 105), um daraus Interaktionsmuster und Wertvorstel-
lungen der beobachteten Person herauszukristallisieren (Lamnek & Krell, 2016, S. 516).
Diese Beobachtungen werden fiir die wissenschaftliche Auswertung dokumentiert (Lam-

nek & Krell, 2016, S. 516).

3.2.2 Beobachtungsprotokolle

Laut Lamnek und Krell (2016, S. 588) wird wihrend einer teilnehmenden Beobachtung
die soziale Interaktion sowie die Interpretation der sozialen Wirklichkeit erfasst. Um die
Beobachtungen auszuarbeiten, werden meist subjektive Feldtagebiicher, Notizen und Be-
obachtungsprotokolle verfasst. Weitere mogliche Formen der Dokumentation der Be-
obachtung sind Aufzeichnungen (Ton- oder Videoautnahme) sowie Transkriptionen (Ko-
nig, 2018, S. 225). Um die Daten der teilnehmenden Beobachtung systematisch erfassen
und auswerten zu konnen, sollten diese direkt nach der Beobachtung festgehalten werden.
Hierbei konnen Stichpunkte und Notizen niitzlich sein, die wiahrend der Beobachtung
festgehalten werden. Die Beobachtungsprotokolle werden so ausfiihrlich wie moglich er-
arbeitet, da erst im Forschungsprozess deutlich wird, welche Beobachtungen von hoher

Relevanz sind (Lamnek & Krell, 2016, S. 577).
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3.2.3 Vorgehensweise

Zur Vorbereitung auf die narrativen Interviews fiihrte die Autorin eine teilnehmende Be-
obachtung durch, indem sie sich selbst bei der Nutzung einer AR-Applikation beobachtet.
Die Autorin flihrte diese am 23. April 2020 in einer natiirlichen Umgebung durch. Hierfiir
lud die Autorin die fiir die vorliegende Untersuchung verwendete AR-App von Gucci
herunter und nutzte diese, um virtuelle Hiite, Schuhe, Uhren sowie Brillen anzuprobieren.
Dabei lag der Fokus auf dem Nutzungsprozess sowie auf den erlebten Empfindungen und
dem Markenerlebnis wiahrend der AR-Nutzung. Um die teilnehmende Beobachtung fest-
zuhalten, erfasste die Autorin nach der AR-Nutzung ein Beobachtungsprotokoll (vgl. An-
hang D), wobei die Notizen, die wihrend der Beobachtung entstanden sind, zu einem
Fliesstext verarbeitet wurden. Anschliessend wurde eine Liste mit relevanten Themen
entwickelt, welche in die narrativen Interviews miteinfliessen sollen. Die Themenliste
soll die Autorin wihrend den narrativen Interviews dabei unterstiitzen, einen Uberblick

iiber die relevanten Aspekte zu behalten (vgl. Anhang A).

3.3 Narratives Interview

Fiir die vorliegende qualitative Untersuchung werden 15 narrative Interviews mit mode-
bewussten und/oder AR-affinen Konsumenten durchgefiihrt, um deren Selbstwahrneh-
mung und Markenerlebnis bei der Nutzung einer AR-Applikation genauer zu erforschen.
Das narrative Interview wurde von Schiitze (1983) entwickelt, um lebensgeschichtlich-
biografische Fragestelllungen zu untersuchen, und ist eine der bekanntesten Methoden in
der qualitativen Sozialforschung (Briisemeister, 2008, S. 99). Bei einem narrativen Inter-
view erzdhlt der Befragte von eigenen Erfahrungen, womit sich die typischen Rollenver-
teilungen zwischen Befragten und Interviewern teilweise auflésen (Kiisters, 2014, S.
577). Das narrative Interview ist im Gegensatz zu standardisierten oder teilstandardisier-
ten Interviewverfahren eine offene Interviewmethode, weshalb vorab kein Interviewleit-
faden mit festgelegten Fragen ausgearbeitet wird (Briisemeister, 2008, S. 105). Im Fol-
genden wird die Erhebung, Transkription und Auswertung der Interviews detailliert be-

schrieben.

3.3.1 Erhebung

Die Auswahl der Interviewpartner bestimmt die Qualitéit der Information. Diese sollten

iiber das relevante Wissen verfiigen, dieses teilen wollen und verfiigbar sein (Gliser &
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Laudel, 2006, S. 113). Fiir die vorliegende Untersuchung wurden daher modebewusste
und/oder digitalaffine Konsumenten in Betracht gezogen, welche sich in unterschiedliche
Altersgruppen befunden haben. Hierfiir wurden insgesamt 41 potenzielle Inter-
viewpartner im erweiterten sozialen Netzwerk der Autorin identifiziert und tiber Linke-
din, Instagram, E-Mail oder Whatsapp angefragt, an der Untersuchung teilzunehmen (vgl.
Anhang B). Um Verzerrungen bei der Fallauswahl zu vermeiden, wurden gezielt auch
Personen ohne personliche Beziehung zur Autorin angefragt (Gléser & Laudel, 2006,
S. 114). 26 Personen erklirten sich fiir ein Interview bereit, wovon 15 Personen ausge-
wihlt und interviewt wurden, womit eine theoretische Sattigung erreicht werden konnte.
In Anhang C werden die 15 Personen anonymisiert vorgestellt, wobei ihr Alter und
Geschlecht sowie das Ausmass ihres Modebewusstseins und ihrer bereits vorhandenen
Erfahrung mit AR aufgefiihrt wird. Die Interviews fanden zwischen dem 24. April und
14. Mai 2022 je nach Wunsch der Befragten vor Ort oder virtuell via Microsoft Teams
statt. Die narrativen Interviews wurden durch die Autorin selbst erhoben, wodurch die
Interaktionsbeziehung eine hohe Konzentration und Intensitdt erreichte, was sich positiv

auf die Erzdhlbereitschaft der Gespréichspartner auswirkte (vgl. Kiisters, 2009, S. 54).

Um die Auswirkungen der Nutzung von AR-Applikationen auf die Selbstwahrnehmung
und das Markenerlebnis der Interviewten zu untersuchen, sollten diese wihrend des In-
terviews eine AR-Applikation im Fashionbereich nutzen und anschliessend iiber ihr Er-
lebnis berichten. Als geeignete Applikation fiir die vorliegende Untersuchung identifi-
zierte die Autorin die Virtual Try-On App von Gucci, mit welcher virtuelle Uhren, Bril-
len, Hiite und Schuhe getestet werden konnen. Im Gegensatz zu anderen AR-Applikatio-
nen auf dem Markt verfiigt diese iiber eine ausgesprochen einfache Handhabung sowie

eine grosse Auswahl von verschiedenen Produkten im Fashionbereich.

Laut Schiitze (1983) wird das narrative Interview in vier Hauptphasen gegliedert: Erzéhl-
stimulus, Haupterzidhlung, Nachfragephase und Bilanzierungsphase. In der ersten Phase
wurden die Befragten mit einer Eingangsfrage konfrontiert und ohne weitere Vorgaben
gebeten, diese ausfiihrlich erzdhlend zu beantworten (vgl. Kiisters, 2009, S. 575). Die
Eingangsfrage der durchgefiihrten Interviews lautete: Nutze die AR-App und erzdhl mir
tiber dein Erlebnis. Diese wurde anhand von Stegreiferzdhlungen ohne Vorbereitung
durch die Befragten beantwortet (vgl. Kiisters, 2014, S. 575-576). Die Autorin unterbrach
die Befragten wéhrend der Erzdhlung nicht, damit sie nicht von ihrer eigentlichen Erzah-
lung des Prozessgeschehens abwichen (vgl. Kiisters, 2014, S. 577-578) und unterstiitzte

die Erzdhlung einzig durch affirmative Laute, Blickkontakt oder Nicken (vgl. Kiisters,
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2009, S. 58). Den Befragten wurde das monologische Rederecht gewihrt, bis sie den
Prozess des Erzdhlens durch eine Koda wie Das war’s abschlossen (vgl. Briisemeister,

2008, S. 111).

Hier iibernahm die Interviewerin und fiihrte in die Nachfragephase, wobei zuerst imma-
nente und anschliessend exmanente Nachfragen gestellt wurden. Immanente Fragen be-
treffen Themen, welche in der Haupterzdhlung erwéhnt wurden, aber Liicken oder the-
matische Briiche aufweisen, wiahrend sich exmanente Fragen auf Themen beziehen, auf
welche die Befragten in der Haupterzéhlung nicht eingegangen sind (Kiisters, 2014, S.
577-578). Mogliche exmanente Fragen wurden von der Autorin vorab aufgeschrieben,
um sicherzustellen, dass relevante Punkte nicht vernachléssigt werden (vgl. Anhang A).
In der Bilanzierungsphase wurden die Befragten schliesslich noch um eine abschlies-
sende Bewertung ihres Erlebnisses gebeten (vgl. Hussy et al., 2013, S. 228). Die Daten
wurden bis zum Erreichen einer theoretischen Séttigung erhoben. Das bedeutet, dass zu-
satzliches Material und weitere Auswertungen im Laufe der Analyse keine neuen Eigen-
schaften im Zusammenhang mit der Forschungsfrage mehr generieren und nicht zu einer

relevanten Verfeinerung des Wissens beitragen (Striibing, 2021, S. 34-35).

3.3.2 Transkription

Alle Interviews wurden in Form von Audiodateien aufgezeichnet und anschliessend
transkribiert, um die Daten vollstindig erfassen, analysieren und auswerten zu kdnnen
(Kuckartz & Rédiker, 2019, S. 448). Dabei wurde eine semantisch-inhaltliche Trans-
kription nach Dresing und Pehl (2018, S. 20) durchgefiihrt. Die Interviews wurden
wortwortlich und nicht zusammenfassend transkribiert. Interviews, welche in Schweizer-
deutsch durchgefiihrt wurden, wurden moglichst wortgetreu ins Hochdeutsche iibersetzt.
Im Transkript wurden die Zeilen jeder Seite durchnummeriert, damit eine gesuchte
Textstelle schnell auffindbar ist (Kiisters, 2009, S. 73). Die Person, die das Interview
gefiihrt hat, wurde durch ein «I» und die Person, die befragt wurde durch ein «B»
markiert. Lingere Pausen werden durch (...) vermerkt (Dresing & Pehl, 2018, S. 21 ff,;
Kuckartz et al., 2008, S. 27 ff.). Sdmtliche Transkripte sind in Anhang E dieser Arbeit
beigelegt.
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3.4 Auswertung

Die Auswertung qualitativer Daten ist mit besonderen Herausforderungen verbunden,
weil hierfiir anders als fiir statistische Analysen von quantitativen Daten keine standardi-
sierten Verfahren existieren (Kelle et al., 2017, S. 55). Auf Techniken zur systematischen
Strukturierung und Betrachtung der Daten kann jedoch auch bei einer qualitativen Unter-
suchung nicht verzichtet werden. Um die Daten der Interviews und des Beobachtungs-
protokolls auszuwerten, wird daher das Kodierverfahren nach Kelle & Kluge (2010) ver-
wendet. Nach diesem erfolgt die Kodierung des qualitativen Interviewmaterials anhand
von Kodierkategorien, welche durch eine Kontrastierung von Féllen schrittweise gebildet
und modifiziert werden. Das daraus resultierende Kategorienschema bildet die Grundlage
fiir die Bildung einer empirisch begriindeten Typologie (Kelle & Kluge, 2010, S. 56).
Kelle und Kluge (2010) definieren eine Kategorie als

«jeder Begriff, der zu einer Klassifizierung von beliebigen Objekten dienen kann, im
qualitativen Forschungsprozess also jeder Begriff, der zur Kennzeichnung und Un-
terscheidung von Phdnomenen jeglicher Art (also Personen, Gruppen, Vorgéngen,
Ereignisse u.v.a.m) und damit zur Erschliessung, Beschreibung und Erkldrung der
Daten genutzt werden kann: Ein am Anfang des Analyseprozesses genutztes einfa-
ches Kodewort ist demnach ebenso eine Kategorie wie ein komplexer theoretischer
Begriff, der am Ende der Analyse steht. Auch ein Typus kann somit als eine Katego-

rie bezeichnet werdeny (S. 60).

Die Kodierung ist eine der zentralen Bedingungen des permanenten Vergleichs und stellt
die Grundlage der Theoriebildung dar. Ein hiufig genutztes Kodierverfahren in der qua-
litative Sozialforschung ist die thematische Indizierung von Textpassagen und deren an-
schliessende synoptische Analyse (Kelle & Kluge, 2010, S. 57 ff.). Das qualitative Ko-

dierverfahren besteht somit aus zwei Teilschritten:

1. Die Textsegmente werden den Kategorien zugeordnet, die der Interpret affektiv
erarbeitet, indem zeilenweise vorgegangen wird und jedes Ereignis, das in den
Daten vorkommt, so vielen Kodierungskategorien wie moglich zugeteilt wird.

2. Die Textsegmente, die bestimmte Kategorien gemeinsam haben, werden synop-
tisch verglichen und analysiert, um auf diese Weise Muster und Strukturen im
Datenmaterial zu erkennen, wodurch neue Kategorien gebildet werden koénnen

(Kelle & Kluge, 2010, S. 59).
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Hinsichtlich der hypothetischen Schlussfolgerung wird zwischen der Zuteilung eines
Phinomens zu einer bekannten Kategorie von Phinomenen (Subsumption) und der Bil-
dung neuer Kategorien zur Beschreibung eines empirischen Phinomens (Abduktion) dif-
ferenziert (Reichertz, 2013, S. 22 ff.). Die subsumptive Kodierung beschreibt ein vorbe-
reitetes Kategorien- bzw. Kodierschema und in der abduktiven Kodierung werden neue

Kategorien durch Datenmaterial entwickelt (Kelle & Kluge, 2010, S. 61).

Laut Kelle und Kluge (2010, S. 71) sollte moglichst offen kodiert werden, um alle mog-
lichen relevanten Phdnomene auf der Basis der Daten identifizieren zu konnen. Hier wird
zwischen drei Kodierkategorien unterschieden: Abstraktes theoretisches Konzept ohne
empirischen Gehalt (zentrale Begriffe aus soziologischen Theorien), Alltagskonzepte
(Themenfelder aus dem Interviewleitfaden) und empirisch gehaltvolle Kategorien, wel-
che aus dem soziologischen Wissen abgeleitet wurden (Kelle & Kluge, 2010, S. 62). In
der Datenauswertung konnen zusitzliche Kategorien gebildet oder Kategorien durch Sub-
kategorien ergdnzt werden, um empirischen Gehalt zu fiillen. Oft werden viele Subkate-
gorien auf einige relevante Begriffe begrenzt, die sich auf die Forschungsfragen und The-

oriebildung beziehen (Kelle & Kluge, 2010, S. 73).

Bei der Auswertung der narrativen Interviews sowie des Beobachtungsprotokolls wurden
insgesamt 134 Kodes erstellt, welche flinf Kategorien zugeordnet werden konnten. Die
durchgefiihrten Interviews wurden laufend ausgewertet. Sobald die Auswertung der In-
terviews zu keinen weiteren Erkenntnissen fiihrte und die offene Kodierung an Relevanz
verlor, war die theoretische Sattigung erreicht. Die Durchfiihrung weiterer Interviews
wurde daher eingestellt. Fiir die Auswertung der Daten wurde die Software ATLAS.ti
zugezogen, um den Aufwand der Kodierung der Interviews zu verringern (Kuckartz,
2010, S. 12). Weiter konnte mit dieser ein grafisches Netzwerk der Kategorien und Kodes
sowie deren Beziehungen erstellt werden, wodurch eine klare Ubersicht der Verbindun-

gen geschaffen werden konnte.
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4 Auswertung und Analyse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der narrativen Interviews prasentiert. Die Aus-
sagen aus dem Beobachtungsprotokoll der zur Vorbereitung der Interviews durchgefiihr-
ten teilnehmenden Beobachtung der Autorin werden dabei miteinbezogen und im Text
als 10 gekennzeichnet. Auf die narrativen Interviews wird anonymisiert mit den Bezeich-
nungen I1 bis 115 verwiesen und zur Verortung der Aussagen im Transkript (Anhang E)
die jeweilige Zeilennummer (Z) angegeben. Durch das offene Kodieren und Kategorisie-
ren der Daten nach Kelle und Kluge (2010) konnten die Aussagen der interviewten Per-
sonen fiinf Hauptkategorien zugeordnet werden: Konsumkontext, Funktion, Aufbau der
App, Einfluss auf die Selbstwahrnehmung und Einfluss auf das Markenerlebnis. Diese
Kategorien mit den jeweiligen Subkategorien und Auspragungen werden in den folgen-
den Kapiteln genauer erldutert und in Anhang F als gesamtes Netzwerk mit den jeweili-

gen Beziehungen grafisch dargestellt.

4.1 Konsumkontext

AR-Applikationen kénnen in unterschiedlichen Kontexten Anwendung finden. Sechs der
15 Interviewpartner hatten bereits vor dem Interview Erfahrungen mit AR-Applikationen
gemacht. Die meisten Erfahrungen erfolgten im Kontext von Shopping, beispielsweise
durch die Applikation Mr. Spex zur virtuellen Brillenanprobe (I 14:2260-262; 19:297—
99; 111:2197-200; 113:Z2206-210). Eine Person benutzte die Applikation Skyview, wel-
che die Beobachtung von Sternen und Sternbildern ermdglicht und in den Kontext Un-
terhaltung sowie Bildung und Wissen gegliedert werden kann (I13:Z2154—-171). Und eine
weitere Person nutzte zu ihrer Unterhaltung Applikationen, welche das virtuelle Platzie-

ren von Mobeln und Kunstwerken ermdglichen (14:2151-157).

Aus den Interviews konnte herauskristallisiert werden, dass die Befragten die getestete
Virtual-Try-On-Applikation von Gucci in den beiden Kontexten Unterhaltung (Subkate-
gorie 1) und Shopping (Subkategorie 2) nutzen wiirden. Die Subkategorie 3 (Bildung und
Wissen) wurde aufgrund von fritheren AR-Erfahrungen der Befragten erarbeitet und wird
deshalb nicht ndher betrachtet. Eine weitere Subkategorie 4 (Handlungsprozesse) kann
differenziert von den anderen drei Subkategorien ermittelt und der Hauptkategorie Kon-

sumkontext zugeordnet werden, ist jedoch kein Kontext im Sinne eines Anwendungsfel-
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des an sich. In Abbildung 2 wird die Hauptkategorie Konsumkontext mit ihren Subkate-
gorien grafisch dargestellt. In den nachfolgenden Unterkapiteln werden die Ergebnisse

zu den drei relevanten Subkategorien dargestellt.

Handlungspro
zess

ist ein Resultat von
\]

KONSUMKON
TEXT
_istTeilvon” T “ist Teilvon
Unterhaltung : Shopping
) e = ~ w
|sE"'TeI von istTe I;\f“on ist Teil von |st>jel von st Teil _[\\r‘_?n
Unterhaltend Nicht Kein Shopping Shopping
unterhaltend ‘ betreiben betreiben
Bildung und
Wissen

Abbildung 2: Konsum-Kontext (eigene Darstellung).

4.1.1 Unterhaltung

Aufgrund des aktuellen Standes der Technologie wiirden 10 (Z41-43), 15 (Z190-193) und
17 (Z266-271) die App nur zur Unterhaltung nutzen. [7 (Z276-277) verglich die App von
Gucci mit der App Snapchat, mit welcher durch AR modifizierte Fotografien an Freunde
und Bekannte versendet werden kdnnen. Auch fiir 19 (57-60) erfiillt die App eher eine
Unterhaltungsfunktion, da der Zweck, sich durch die Nutzung der App von einem Pro-
dukt zu iiberzeugen, aufgrund der unausgereiften Technologie nicht erfiillt werde. 11
(Z93-96) fand die App in Bezug auf die virtuelle Schuhanprobe eine gute Unterhaltung.
Hingegen sah 114 (Z133—134) in der AR-Nutzung keinen Unterhaltungsfaktor, weil diese
einem Instagram-Filter gleichkomme. Und 16 (Z121-122) wiirde die App weder zum

Shopping noch zur Unterhaltung verwenden, da die Abbildungen sehr unrealistisch seien.

4.1.2 Shopping

Sechs der 15 Interviewten konnten sich vorstellen, die VTO-App im Kontext von Shop-
ping zu nutzen. So gab [11(Z106-109) an, dass VTO neben der Unterhaltung auch beim
Online-Shoppen niitzlich sei und zum Shoppen animiere. Er habe die App bereits beim
Online-Shoppen genutzt und dies sei dadurch realistischer und einfacher geworden (Z81—
84). 12 (Z51-53) erwihnte, dass er einen der virtuell anprobierten Hiite hiibsch findet und

diesen auch kaufen wiirde, was darauf hindeutet, dass er die App im Kontext von Shop-
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ping verwenden wiirde. Weiter erwihnte 112 (Z103-105), dass er die App fiir das Shop-
pen von Sonnenbrillen nutzen wiirde, da er nicht immer Lust habe, in die physischen
Shops zu gehen. Die App im Kontext von Shopping zu nutzen konnte sich 113 (Z154—
157) hingegen nur vorstellen, wenn ein konkretes Interesse an einem Modell vorliegt,
welches er dann direkt tiber die App kaufen wiirde. Fiir [14 (Z49-50, Z130-138) muss
die Nutzung einer VTO-App ein Mehrwert erzeugen, weshalb er sie nur zum Shoppen
nutzen wiirde, um eine ungefahre Vorstellung davon zu bekommen, wie ein Produkt aus-
sieht. Der Unterhaltungsfaktor allein reiche nicht aus, da fiir ihn ein solcher bereits tiber
Social Media erreicht wiirde. 115 (104—113) wiirde die App hingegen sowohl im Kontext
von Shopping nutzen, um neue Produkte auszuprobieren, als auch im Kontext von Un-
terhaltung, um beispielsweise die Meinung von Freunden zu bestimmten Produkten ein-
zuholen. Hingegen waren einige Interviewpartner aufgrund der Kiinstlichkeit des Shop-
ping-Erlebnisses mittels VTO einer Nutzung der App grundsétzlich abgeneigt (I3: Z65—
69; 18:241-42).

4.1.3 Handlungsprozesse

Bei der Nutzung der VTO-App konnten in den Interviews verschiedene Handlungspro-

zesse identifiziert werden, welche in der folgenden Abbildung 3 ersichtlich sind.

Hilfe beim
Kaufentscheid
Erlebnis im Laden ’ Bekraftigung
» ist Teilvon [ Produktkauf
ist Teil yon ist Teil Jon
Abbruch AR- A Y a Gang in den Laden
Nutzung ist Teil-von. Handlungspro .ist-Teil-von
zesse .
ist Teil von « w ist Teil-von_
Weitererzahlen Y N Unsicherheit
Gucci-App ist Teil von ist Teil von Produktkauf
yd ist Teil von .
_Bilder machen und Keine Uberzeugung
teilen Produktkauf

Onlinekauf wahrend
Pandemie

Abbildung 3: Handlungsprozesse (eigene Darstellung).

Aus drei Interviews ging hervor, dass die VTO-App die Befragten bekréftigte, etwas be-
stellen bzw. kaufen zu wollen (I1:2119-120; 111:Z258-60; 112:Z221-23). Gemdss 111
(Z89) hat die Nutzung von VTO-Applikationen die Entscheidungsfindung bei der Pro-
duktwahl bzw. beim Kaufentscheid erleichtert. So konne durch die Nutzung der VTO-

App die Frage, ob ihm ein Produkt gefallt oder nicht, ganz einfach beantwortet werden
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(I11: Z89-90). Beispielsweise wiirde er verschiedene Modelle von Produkten, die er an
Models gesehen habe und die ihm gefallen héitten, nach der AR-Nutzung nicht mehr kau-
fen wollen (Z154-156), was darauf hindeutet, dass durch das Anbieten eines VTO die
Rate an Fehlkdufen stark reduziert werden konnte. Weiter gaben die Befragten an, dass
VTO-Applikationen im Falle von Ausgangssperren und Isolation z. B., wihrend der Co-
vid-19-Pandemie eine gute Alternative zum Gang in die Laden darstellen und diesen
iiberfliissig machen wiirden (I111:Z2175-178; 113:43—-44). 12 (Z104-106) erwéhnte, dass
ihn ein virtuelles Produkt, welches in der AR-App iiberzeugte, dazu bewegen wiirde, in

den physischen Shop zu gehen und das Produkt dort hautnah anzuprobieren.

Die Mehrheit der Interviewpartner konnte die AR-Technologie aufgrund der unausgereif-
ten Technik der virtuellen Anprobe jedoch nicht von einem Produktkauf {iberzeugen
(I11:Z198; 13:225-26; 14:232-34; 15:275-77; 16:Z47-49; 17:2208; 18:241-42; 19:259—
60; 110:260-61; 111:40-41; 115:62—63) und drei Befragte waren sich unsicher, ob die
AR-Nutzung sie zum Produktkauf animieren wiirde (11:53-54; 12:266-67; 111:Z21).

Zwei interviewte Personen schitzten die Mdglichkeit, die virtuelle Anprobe in einem Bild
festzuhalten, um sie im Nachhinein nochmals anzuschauen oder mit Freunden teilen so-
wie diese nach ihrer Meinung fragen zu koénnen (115:2145-146; 113:Z261-63). Die Bilder
auf Social Media zu teilen, kommt fiir die interviewten Personen jedoch eher weniger in

Frage (I3:298-99; 14:2167-168).

14 (Z149-152) hatte das Bediirfnis, anderen von der AR-App zu erzéhlen, da sie ein po-
sitives Erlebnis hatte. 16 (73-75), 17 (Z230-232) und I8 (Z106-108) hitten die AR-Nut-
zung aufgrund des Standes der Technologie (Darstellungsdefizit und langsame Ladezeit)
ausserhalb des Interviewkontextes jedoch vorzeitig abgebrochen, da deren Nutzung fiir
sie kein positives Erlebnis darstellte. 17 (224-226) und 110 (Z69-70) gaben an, eine

Marke grundsitzlich lieber offline als online erleben zu wollen.

4.2 Funktion

In den Interviews konnten zwei Arten von Funktionen ermittelt werden, welche die Nut-
zung der AR-Applikation fiir die Befragten erfiillt. Diese wurden in die beiden Subkate-
gorien Information/Funktionalitdt und Spass aufgegliedert. Die verschiedenen von den
Befragten genannten Funktionen der App-Nutzung und deren Auspragungen werden in

Abbildung 4 dargestellt und in den nachfolgenden Unterkapiteln ndher beschrieben.
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Abbildung 4: Funktion (eigene Darstellung).

4.2.1 Information und Funktionalitit

In den Aussagen der Interviewten konnten verschiedene funktionale und informative As-
pekte der App-Nutzung identifiziert werden. Von einigen Interviewpartnern wurde die
App als funktional betrachtet, da sie einen ersten Eindruck der Produkte vermittelt, ohne
dass man das Produkt physisch vor sich haben muss (I1:264-66; 113:276—77), indem
sich beispielsweise eine Uhr am Handgelenk anpasst (I1:264—66). Auch konnten sich
einige Interviewpartner die Produkte durch die AR-Funktion besser in ihrer realen physi-

schen Form vorstellen. So sagte 14:

«Aber man kann sich die Schuhe wirklich gerade 1:1 vorstellen» (Z72—

73).

Weiter hob 14 (Z113-114) hervor, dass die VTO-App beispielsweise den Durchmesser
einer Uhr direkt am Handgelenk anzeigt. Auch I15 (Z109-112) nannte die Funktion von
VTO, die Produkte an sich selbst sehen zu konnen, als hilfreich, da man nicht immer der
Modelgrosse entspreche. Und 113 (Z149-150) erwéhnte, dass er durch die VTO-App ein
Gefiihl fiir die Marke bzw. das Produkt bekommen habe. So liessen sich durch die AR-
Nutzung die Materialien sowie die Struktur der Produkte bei den einzelnen Modellen sehr
gut erahnen, was sehr hilfreich fiir den Konsumenten sei (I11:Z151-152; 113:25-49).
Obwohl durch die Anwendung die Moglichkeit entsteht, sich das Produkt in gewissem
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Masse besser vorzustellen, konnte sich dennoch die Mehrheit der interviewten Personen
die Produkte anhand der AR-App nur schwer oder gar nicht realistisch vorstellen, da die
Produkte unrealistisch wirken wiirden (15:292-93; 16:258-61; 19:220-21; 110:Z50-52;
115:258-59). Weiter seien auch fiir die Kaufentscheidung relevante Eigenschaften von
Produkten wie die Haptik (11:290-92; 12:2133-134; 14:2108-110; 19:237-39; 110:264—
67;112:7239-42) oder das Gewicht einer Uhr (I4:2108-109; 114:Z278-81) nur sehr schwer
zu erraten, ohne das Produkt physisch zu erleben. Laut einigen Befragten kann die virtu-
elle Anprobe daher die physische Anprobe im Laden nicht ersetzen (12:Z2136-137;
13:Z135). 11 formulierte dies wie folgt:

«Man kann es absolut nicht ersetzen, weil man einfach nicht weiss, wie sie

sich wirklich auf der Haut anfiihlt» (Z138-139).

Einige Interviewpartner merkten an, dass sie durch die AR-App die Moglichkeit erhalten,
neue Produkte zu entdecken und neue Styles auszuprobieren (14: Z225-228; 19: Z77-79;
111:2220-222), wie folgende Aussage von 114 verdeutlicht:

«Also so bei den Schuhen, finde ich es natiirlich cool, wenn du vielleicht
einen neuen Weg einschlagen und vielleicht dir nicht sicher bist wie [...]
aber es macht auf jeden Fall Spass ein Stil auszuprobieren, wo ich vielleicht

sonst nicht wiirde» (Z22-28).

Weiter wurde die Funktion eines erhohten Komforts genannt, da man nicht mehr in den
Laden gehen miisse und dadurch Zeit einsparen konne (14:2286-290; 115:2108-109).
Auch konne von einer grosseren Angebotsvielfalt profitiert werden, da die Produkte teil-
weise nicht alle im Laden vorhanden seien (14:286-288). Zudem miisse man die Produkte
nicht mehr physisch anprobieren, sondern konne beispielsweise mit ein paar wenigen
Klicks einen Hut virtuell anziehen, was wiederum Zeit einspare (I111:235-36). [15 (Z82—
83) schétzt an der Funktion der virtuellen Anprobe, dass sie diese zuhause nutzen kann,
wo ihr niemand beim Anprobieren zuschaut. Ahnlich nannte 112 (Z125-127) als Vorteil,
dass man dabei nicht von Verkdufern im Laden beeinflusst werde. Und 11 (Z162—-167)
meinte, dass er in seinen eigenen vier Winden offener sein konne als im Shop, was wie-

derum auf ein komfortableres Shoppingerlebnis schliessen ldsst.

Als weitere Funktion der App wurde das Festhalten von Bildern genannt. 115 (Z30-33)
und 113 (Z61-63) schitzten die Funktion, zeitnah Bilder von virtuellen Anproben mit
Freunden zu teilen, um nach ihrer Meinung zu fragen oder diese im Nachhinein nochmals
anzuschauen. 15 (Z77-78) und I8 (Z34-36) gaben allerdings an, diese Funktion zu nutzen,
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um licherliche Bilder von sich selbst zu versenden, was die Funktion der App eher in ein

negatives Licht stellt.

4.2.2 Spass

Von einigen befragten Personen wurde Spass als zentrale Funktion der App hervorgeho-
ben. Vor allem bei der virtuellen Schuhanprobe war der Spassfaktor erkennbar (I1: Z93—
94; 17: Z107). In folgendem Interviewabschnitt ldsst sich der Spassfaktor verdeutlichen:

«Es ist schon sehr witzig. [...] Die haben jetzt gerade wirklich die witzigsten
und auffilligsten Modelle gewdhlt, was auf jeden Fall Spass macht»
(I13:263-66).

I11 erlebte die Nutzung der AR-App insgesamt in einer spielerischen Atmosphire, was
mit Spass in Verbindung gebracht werden kann und in folgendem Zitat zum Ausdruck

kommt:

«Es ist ldssig, es gibt so eine spielerische Atmosphére, als wére man hier ein

Spiel am spielen» (Z75-76).

112 (Z100-101) berichtete jedoch, dass der Spassfaktor nur am Anfang da sei und mit der
Zeit vergehe. Auch 114 (Z137-138) meinte, dass sie zwar wihrend der Nutzung der App
Spass hatte, sie aber fiir eine zukiinftige Nutzung der App einen grosseren Mehrwert da-
raus gewinnen konnen miisste. I8 (Z149—-152) bezeichnete die App eher als eine Art Gag,
bei dem mit Freunden Videos oder Fotos gemacht werden. 17 (Z106-107; Z117) hatte
zwar Spass bei der virtuellen Schuhanprobe, aber im Allgemeinen war die App fiir ihn
ebenfalls ein Gag, was eher negativ gemeint war, da dieser nach zwei Uhrenanproben

angab, die App bereits wieder verlassen wollen zu wiirden.

Die getestete AR-App wurde von zahlreichen Befragten mit der App Snapchat vergli-
chen, welche als Spass-App angesehen wird, wobei der Vergleich jedoch nicht aufgrund
des Spassfaktors erfolgte, sondern vielmehr aufgrund des unrealistischen Filters von
Snapchat, welcher dort teilweise sogar ausgereifter sei als in der getesteten AR-App, wo-
mit diese eher in einem negativen Licht erschien (I11:Z235; 19:219-20; 110:Z2116-117). 11
(Z38-39) verglich die App aufgrund ihrer Kiinstlichkeit mit einer Comedy-App, wobei
er sich selbst licherlich wahrgenommen habe. Und I8 (Z30-31) berichtete, dass er sich
wahrend der Interaktion mit den virtuellen Produkten an TikTok erinnert fiihlte, was
ebenfalls eher negativ beurteilt werden kann, da die AR-App damit an Seriositét verliert.

Weitere Interviewpartner gaben an, dass sie wiahrend der virtuellen Anprobe keinen Spass
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hatten. Als Hauptgrund dafiir gaben sie an, dass sie von der Marke in Bezug auf die Tech-

nologie mehr erhofft hétten (I5:166—167; 16:2111).

4.3 Aufbau der App

In den Interviewaussagen konnten drei Aspekte in der Kategorie Aufbau der App identi-
fiziert werden: Technologie, Wahrnehmung der Virtual-Try-On-App und Wahrnehmung
der Virtual-Try-On-Funktion. Diese drei Subkategorien, welche in der Abbildung 5 er-
sichtlich sind, werden in den folgenden Unterkapiteln anhand der Auspriagungen sowie

Aussagen aus den Interviews genauer erldutert.
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Abbildung 5: Aufbau der App (eigene Darstellung).

4.3.1 Technologie

Die Befragten nannten in den Interviews zahlreiche sowohl positive als auch negative
Aspekte in Bezug auf die Technologie der getesteten VTO-App, welche in der folgenden
Abbildung 6 ersichtlich sind und nachfolgend erldutert werden.
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Schénheitsfilter
Abbildung 6: Technologie (eigene Darstellung).

Die Mehrheit der Interviewpartner hat wihrend des VTOs die unausgereifte Technik be-
mingelt. Laut I1 (Z46-48) nahm das Produkt nicht den richtigen Platz am jeweiligen
Korperteil ein. 12 (254, Z84-86) erwéhnte, dass die AR-App die Kopfform sowie die
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Haare nicht erkennen konnte, weshalb das Vorstellen des Produktes am eigenen Korper
sich als schwierig herausgestellt habe. Diese Erkenntnis wurde von der Mehrheit der In-
terviewpartner bestétigt (I5:260-61; 16:258-60; 17:231-33; 112: Z23-25; 113:274-76;
114:256-58; 115:254-56). Weiter hitten die Propositionen des virtuellen Produktes nicht
mit dem Korperteil in der AR-App tibereingestimmt (13:259). Zudem wurde in diesem
Zusammenhang erwéhnt, dass das Produkt nicht richtig angezeigt werde (16:274). Auf-
grund dieser technischen Defizite empfand die Mehrheit der Interviewpartner das VTO
als unrealistisches Abbild (11:246—49; 13:7123; 15:2104-105; 17:Z2212-216; 18:738,
19:7285-87; 112:222-23). In diesem Sinne wurde das VTO von einigen interviewten Per-
sonen auch mit einem Comic verglichen (16:248; 17:247; 19:791).

Fiir 13 (Z34-36) fehlte bei der virtuellen Schuhanprobe das Spiegelbild, da er sich gerne
mit seinem ganzen Outfit gesehen hitte, wéhrend bei der virtuellen Schuhanprobe nur die
Beine und Fiisse ersichtlich waren. Auch die langsame Ladezeit wurde von einigen inter-
viewten Personen beméngelt (11:259-62; 12:259—60; 15:Z2108-109) und fiihrte beispiels-
weise fiir [7 (Z91-92) dazu, dass er die App nach kurzer Zeit verlassen hitte. 115 (Z63—
65) beurteilte die Qualitidt des VTO am Korper (Uhr- und Schuhanprobe) besser als am
Gesicht (Brillen- und Hutanprobe).

Im Gegensatz dazu wurden auch positive Aussagen beziiglich der Technologie gemacht.
113 (Z72-73) war wihrend des ganzen VTO im Allgemeinen sehr begeistert und die un-
ausgereifte Technologie storte ihn nicht, da ihm bewusst war, dass VTOs eher neu sind
(Z179-180). Die Technologie konnte vor allem bei der virtuelle Schuhanprobe begeis-
tern, da diese ein realistisches Abbild abgegeben hat (11:288-94; 114:214-17; 115:223—
25). Als weitere positive Aspekte der Technologie wurde die Beweglichkeit der Produkte
genannt (17:288-89; 18:248-49; 113:7230-31; 114:229-30) sowie die grundsétzlich ein-
fach gestaltete Handhabung der App (I13:2139-140; 113:2142; 114:286—-87).

4.3.2 Wahrnehmung der Virtual-Try-On-App

Die Try-On-Funktion von Gucci wurde in der Haupt-App integriert, weshalb zur Verein-
fachung der Aufbau bzw. das Layout der Haupt-App und des VTOs zusammen betrachtet
wurde. In der Abbildung 7 ist die Subkategorie Wahrnehmung VTO-App grafisch er-
sichtlich.
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Abbildung 7: Wahrnehmung der Virtual-Try-On-App (eigene Darstellung).

Einige der interviewten Personen empfanden das Layout der VTO-App als sehr bunt,
strukturiert und einfach gestaltet, was als eine positive Wahrnehmung betrachtet werden
kann (I11:230-31; 15:Z18; 115:Z213—14). Fiir [13 war die App sehr ansprechend gestaltet,

wie in folgender Aussage zum Ausdruck kommt:

«[...] optisch sehr ansprechend ist mit den bunten Farben. [...] Sie ist sehr
frisch gemacht fiir Gucci. Gucci ist ja sehr eine luxuriose Marke [...] Ich
finde jetzt die App ist sehr jugendlich gestaltet. [...] aber ich finde die App
per se ansprechend gestaltety (Z17-22).

Andere empfanden die App hingegen als eher schlecht strukturiert, da beispielsweise
wihrend der virtuellen Schuhanprobe nicht zu sehen war, ob es sich um einen Méanner-
oder Frauenschuh handelt (I5:2100-101). Auch wurde die Aufteilung der Kategorien im
Virtual Try-On als verwirrend empfunden (I13:Z254-55).

4.3.3 Wahrnehmung der Virtual-Try-On-Funktion

In dieser Kategorie werden Aussagen zusammengefasst, welche die Auswirkungen der
Nutzung der getesteten AR-Applikation auf die Wahrnehmung der Funktion des Virtual-
Try-On an sich aufzeigen. In Abbildung 8 sind die verschiedenen Wahrnehmungen der

befragten Konsumenten zusammengefasst, welche im Folgenden ausgefiihrt werden.
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Abbildung 8: Wahrnehmung der Virtual-Try-On-Funktion (eigene Darstellung).

In den Interviews konnten positive, neutrale und negative Wahrnehmungen der VTO-
Funktion identifiziert werden. Die negativen Wahrnehmungen bezogen sich insbesondere
auf die virtuellen Produkte wie Uhren, Schuhe, Brillen und Hiite, welche von vielen in-
terviewten Personen als unrealistisch bzw. kiinstlich wahrgenommen wurden (I13:Z261—
63; 15:204-105; 16:7242; 17:231-33; 18:7Z31; 19:244-45; 110:216-17; 115:268-69). 17
(Z27-29) meinte dazu, dass sich die virtuellen Produkte wihrend der AR-Nutzung wie
aufgepflanzt angefiihlt hétten, da diese nicht richtig auf das jeweilige Korperteil platziert
wurden. Die Kiinstlichkeit der virtuellen Produkte, das falsche Platzieren sowie deren
Proposition zum Korper flihrten fiir viele Befragte zu einer negativen Wahrnehmung der
Funktion. So konnten sich etliche Interviewpartner aufgrund dessen nicht vorstellen, wie

die Produkte in echt aussehen wiirden, wie 19 beschreibt:

«Und ich fiihle mich so ein wenig als wiirde ich irgendwelche Snapchat Fil-
ter verwenden. (...). Ich kann mir auch nicht vorstellen, wie die Brille in echt

aussehen wiirde, weil sie sieht sehr plastisch aus, also unrealistisch aus»

(Z19-21).

Die virtuelle Schuhanprobe wurde jedoch von vielen Interviewten als realistisch empfun-
den (I3:Z241-43;112: Z38-39) und 19 (Z27-28) hatte sogar das Gefiihl, dass sie den Schuh
wirklich anhatte. 114 (Z17) gab an, dass das Grossenverhiltnis zwischen dem virtuellen

Produkt und dem physischen Kdrper gepasst habe.

Bei 111 (Z60-62) hat das VTO fiir ein verbessertes Einkaufserlebnis und bei 115 (Z23—
24) sogar fiir Begeisterung gesorgt. 14 (Z77-78) hat die Nutzung der AR-App als modern
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und innovativ wahrgenommen, was auch mit der Aussage von I15 einhergeht, welcher
durch die innovative AR-Technologie etwas Neues erleben konnte, was er positiv bewer-

tete:

«Das ist meine erste AR-Erfahrung, weil ich noch nie einen Onlineshop ge-
sehen habe von einer Marke, wo das anbietet. Von dem her Gucci ist die

erste Marke und finde es cool, dass sie etwas gemacht haben» (Z119-121).

Viele der interviewten Personen bezeichneten die VTO-Funktion als lustig oder witzig
(14:265-66; 17:277; 18:7Z48; 19:257; 112:7236). Fiir 114 (Z47-48) habe sich die Nutzung
des VTO wie Verkleiden angefiihlt. 12 (Z67-69) empfand die Nutzung des VTO hingegen
eher als komisch und 14 (Z71-72) als gewohnungsbediirftig, da sie nur wenig bis keine
Erfahrung im AR-Bereich haben. Diese Wahrnehmungen kdnnen als neutrale Gefiihle
bewertet werden. Zwei interviewte Personen bezeichneten VTO als Gag, was in diesem
Kontext eher in einem negativen Sinne gemeint war (17:266; 18:278). Und I1 (Z130-131)
bezeichnete die VTO-Funktion als nerviges Feature, da die App nicht fliissig funktio-
niere. 16 (Z93) und I8 (Z117) sahen durch VTO keinen Mehrwert fiir sich als Konsumen-

ten.

4.4 Einfluss auf die Selbstwahrnehmung

In den Interviews konnten zahlreiche Aussagen identifiziert werden, welche Hinweise
auf den Einfluss der Nutzung der VTO-App auf die Selbstwahrnehmung der Probanden
geben. Die Einfliisse lassen sich grundsatzlich in positive, neutrale und negative Gefiihle
unterteilen, wobei letztere die Mehrheit bilden und sich aus inhaltlichen Wertungen, per-
sonlichen Bewertungen und psychologischen Reaktionen zusammensetzen. Die verschie-
denen Aspekte werden in Abbildung 9 zusammenfassend dargestellt und nachfolgend

genauer erldutert.
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Abbildung 9: Einfluss auf die Selbstwahrnehmung (eigene Darstellung).

Die genannten positiven Einfliisse auf die Selbstwahrnehmung der Interviewten umfass-
ten in erster Linie angenehme Gefiihle und Empfindungen wihrend der Nutzung der AR-
Applikation. So hat sich 112 (Z61-62) wihrend des VTO wohl gefiihlt und sich selbst
dabei als authentisch und persoénlich wahrgenommen (Z112-115), was zu einer positiven
Selbstwahrnehmung fiihrt. Einige der interviewten Personen haben sich besonders bei der
virtuellen Schuhanprobe gut gefiihlt, da diese ein qualitativ realistischeres Abbild gab als
die Brillen-, Uhren- oder Hutanprobe (I11:Z288-90; 12: Z87; 115:219-20). Des Weiteren
war 19 (70-72) durch die VTO positiv liberrascht, da er die virtuellen Schuhe bei der
Anprobe als dsthetisch empfand. I8 (Z69-70) bewertete die durch die Nutzung der App
ausgelosten Geflihle als neutral. Auch 10 (Z29-30) gab an, er habe sich selbst dabei nicht
anders wahrgenommen als sonst und auch nicht schoner oder besser gefiihlt, was auch als
neutral betrachtet werden kann. Fiir 113 (Z216-219) und 19 (Z20-24) war es schwierig
zu beschreiben, wie sie sich tatsdchlich mit dem Produkt an sich fiihlten, ohne es physisch

spiiren zu konnen.

Im Gegensatz dazu dusserten die Interviewten tendenziell mehr negative Reaktionen in
Bezug auf ihre Selbstwahrnehmung, welche sie auch detaillierter schilderten. Aufgrund
der unrealistisch und kiinstlich wirkendenden Darstellungen des VTO nahmen sich viele
der Interviewten als ldcherlich wahr, was mit einer negativen Selbstwahrnehmung ein-

hergeht (I1:Z237; 15:262; 16:258). So sagte 18:

«Aber es hat jetzt nicht besonders positive Gefiihle ausgelost, weil ich finde,

dass die Sachen recht lacherlich an mir ausgesehen habeny (Z85-86).
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Auch I15 (Z45-46) gab an, dass er sich wihrend der virtuellen Brillenanprobe unwohl
und nicht gut gefiihlt habe. Zwei der interviewten Personen konnten sich mit den virtuel-
len Produkten nicht identifizieren (113:279-80; 115:Z271). Andere Interviewpartner wie-
derum fiihlten sich durch die Nutzung des VTO nicht hiibsch, da das Verhéltnis zwischen
dem virtuellen Produkt und dem eigenen Korperteil nicht iibereingestimmt habe. 13

meinte hierzu:

«Die Propositionen stimmen auch nicht wirklich und ich muss auch sagen,
durch die Frontkamera jetzt in dem Bild finde ich mich auch nicht hiibsch»

(Z59-60).

Wihrend der Nutzung des VTO fiihlte sich [13 (Z86) nicht modisch, I3 (Z69-70) und I8
(Z65-606) fiihlten sich nicht geschmeichelt und I5 (Z55-56) gab an, dass er sich wiahrend
des VTO selbst nicht gut wiedererkennen konnte und sich kindisch gefiihlt habe (Z48).
Auch konnten 14 (Z127), 19 (Z20-24) und 115 (Z51-52) sich selbst wahrend der Nutzung

aufgrund des Standes der Technologie nicht ernst nehmen. So schilderte 19:

«Ich kann mir auch nicht vorstellen, wie die Brille in echt aussehen wiirde,
weil sie sieht sehr plastisch aus, also unrealistisch aus. Ich fiihle mich, wenn
ich das so anschaue, eher so ein bisschen (...) nicht ernst. Also ich schaue es
an und ich habe nicht das Gefiihl, dass es was Ernstes ist. Also wie soll ich

sagen, ein bisschen verdppelt» (Z20-24).

Eine interviewte Person hatte aufgrund der sehr langen Ladezeit der App ein mulmiges
und gestresstes Gefiihl (I1:261-62, Z132—135), welches sich wiederum negativ auf die

Selbstwahrnehmung auswirken kann.

4.5 Einfluss auf das Markenerlebnis

Im Bereich des Einflusses der AR-Nutzung auf das Markenerlebnis konnten in den Aus-
sagen der Interviewten sowohl positive wie negative Einfliisse auf deren Markenwahr-
nehmung identifiziert werden. Aussagen zum Markenimage von Gucci wurden differen-
ziert betrachtet, da sie eine Ursache und nicht wie die positive und negative Markenwahr-
nehmung eine Konsequenz der Brand Experience darstellt. In Abbildung 10 werden die

verschiedenen Aspekte grafisch dargestellt und nachfolgend beschrieben.
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Abbildung 10: Einfluss auf das Markenerlebnis (eigene Darstellung).

Die interviewten Personen nannten mehrheitlich ein positives Markenimage des Modeun-
ternehmens Gucci, dessen AR-Applikation in den Interviews getestet wurde. So wurde
Gucci von I1 (Z183-184) als eine extravagante und tolle Marke beschrieben, die einen
sehr guten Ruf habe. Von 16 (Z111), I7 (Z264) und 19 (Z47-49) wurde Gucci als hoch-
wertige Luxusbrand wahrgenommen. 110 (Z90-91) betrachtete diese als Marke fiir die
Reichen und Schonen und 14 (Z141-142) charakterisierte Gucci als eine coole und luxu-

riose Marke.

Durch das Angebot der AR-App wurde Gucci von einigen Interviewten als innovative
und moderne Marke wahrgenommen (14:277-78), welche der Entwicklung der Techno-
logie folgt (14:Z2144—147) und auf dem neusten Stand ist (17:2264-271). Laut 11 (Z177—-
180) wird die Marke durch das VTO vielmehr aufgewertet als geschidigt, da sie durch
Investitionen in die AR-Technologie Ndhe zum Kunden schaffe bzw. nahbarer werde,
was auch 10 (Z36-38) und 13 (Z140-142) bestidtigten. 114 (Z102—104) meinte ausserdem,
dass die Qualitdt der AR-App im Vergleich zu anderen Anbietern gut sei und fand, dass
das Anbieten einer solchen App gut zu der Marke passe. Gemadss 113 (170-173) spiegele
die VTO-App aufgrund des Designs sowie der schrillen Looks die Marke wider. Und 112
(Z88-92) berichtete, dass die App eher sehr einfach gestaltet sei, was zu Gucci als edle
Marke passe und ihr gefiele.

Bei anderen Interviewpartnern fiihrte die Nutzung der VTO-App jedoch zu einer negati-

ven Markenwahrnehmung. In Bezug auf den Stand der Technologie sagte 16:

«Also es ist also es ldsst Gucci eher in einem schlechten Bild darstellen finde
ich. Also schlechter als das ich gedacht habe. Also ein wenig enttduschend

fiir so eine Marke, wo Luxusprodukte verkauft» (Z116-118).

Auch I5 (2169, Z185—186) hatte mehr von Gucci erhofft, da die Marke schliesslich einen
entsprechenden Namen und Ruf fiir gute Qualitit habe, welche in der VTO-App nicht

wiedererkennbar sei. Ahnlich fanden auch 17 (Z273-274) und 19 (Z49-52), dass die
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Marke sich durch die Kiinstlichkeit des VTO unter ihrem Wert verkaufen wiirde. So hat-
ten sie beispielweise bei der virtuellen Brillenanprobe nicht das Gefiihl, dass sie eine edle
Brille anprobieren wiirden, woraus ein negatives Markenerlebnis resultiert. 110 (Z90-94)
war der Meinung, das VTO représentiere nicht die Marke, da diese fiir die Reichen und
Schonen stehe, welche nicht interessiert seien, eine solche AR-App zu nutzen. Auch I8
(Z128-130) bezeichnete Gucci als qualitativ hochstehende Marke im Luxussegment,
welche nicht als Spassmarke betrachtet werden konne, weshalb die VTO-App nicht die
Marke widerspiegle. Und I15 (Z92-94) erwartete von der Marke, dass sie eine VTO-App
einflihrt, welche dem hdchsten Stand der Technik entspricht, was in diesem Fall nicht so

empfunden wurde.
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S Diskussion und Implikationen

In diesem letzten Kapitel werden die zentralen Ergebnisse aus der qualitativen Analyse
zusammengefasst und interpretiert sowie mit dem erarbeiteten Wissen aus der Fachlite-
ratur in Verbindung gebracht, um die Forschungsfragen zu beantworten. Darauf aufbau-
end wird die Relevanz der Ergebnisse fiir Wissenschaft und Wirtschaft diskutiert und
werden Handlungsempfehlungen fiir die Nutzung von AR-Applikationen in der Mode-
branche abgeleitet. Abschliessend werden die Limitationen der vorliegenden Arbeit auf-

gezeigt und weiterfilhrende Fragestellungen fiir die zukiinftige Forschung skizziert.

5.1 Beantwortung der Forschungsfragen

Die vorliegende Masterarbeit verfolgte das Ziel, mittels narrativer Konsumenteninter-
views zu identifizieren, wie Konsumenten eine AR-Applikation in der Fashion-Branche
nutzen und welche Auswirkungen dies auf ihre Selbstwahrnehmung sowie ihr Markener-
lebnis hat. Die drei Forschungsfragen werden im Folgenden ausgehend von den gewon-

nenen Ergebnissen beantwortet.

5.1.1 Nutzung der AR-Applikation durch Konsumenten

Die erste Forschungsfrage bezieht sich darauf, wie die Konsumenten die AR-Applikation
nutzen. Augmented Reality kann in verschiedenen Kontexten wie beispielsweise Tech-
nik, Unterhaltung, Bildung oder Shopping angewendet werden (Bitkom, 2021; Knoll &
Stieglitz, 2022). Die befragten Konsumenten hatten vor den Interviews teilweise bereits
AR-Applikationen in den Kontexten Shopping, Unterhaltung und Bildung genutzt (siche
Kapitel 4.1). Die in den Interviews getestete VTO-App von Gucci verorteten die Befrag-
ten mehrheitlich im Kontext von Shopping, da viele wihrend der virtuellen Anprobe im-
mer wieder erwéhnten, dass sie ein virtuelles Produkt infolge des AR-Erlebnisses kaufen
oder nicht kaufen wiirden. Aus den Interviews geht hervor, dass die Nutzung der VTO-
App die Konsumenten beim Entscheidungsprozess in der Produktewahl unterstiitzen
kann, womit Fehlkédufe reduzieren werden konnen. Dies deckt sich mit der Aussage von
Foroudi et al. (2017), wonach mittels AR das Kaufrisiko verringert werden kann. Weiter
gaben die befragten Konsumenten an, VTO zu nutzen, um neue Produkte zu entdecken
und neue Styles auszuprobieren, womit die AR-App zu einem Produktkauf animieren

kann (siehe Kapitel 4.1.2 und 4.1.3).
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Aufgrund der wenig ausgereiften Technologie der VTO-App konnte die Mehrheit der
befragten Konsumenten jedoch nicht von einem potenziellen Produktkauf iiberzeugt wer-
den. Die meisten Befragten sahen in der VTO-App aufgrund des aktuellen Standes der
Technologie daher kein Shoppingpotential und wiirden sie einzig zu Unterhaltungszwe-
cken nutzen. Fiir einige Befragte bot die App allerdings auch kein ausreichendes Unter-
haltungspotential oder fehlte der Mehrwert, um die App tiberhaupt zu nutzen (vgl. Kapitel
4.1). Yim et al. (2017) verweisen in Bezug auf technologische Einschrinkungen fiir eine
breite Nutzung der AR-Technologie vor allem auf Schwierigkeiten bei der Installation
der Software, mangelnde Computerkenntnisse oder Fehlfunktionen der AR-Programme.
Die Ergebnisse der Interviews deuten jedoch darauf hin, dass vor allem die Qualitét der
AR im Kontext von Shopping und Unterhaltung von hoher Relevanz ist und derzeit fiir

eine breite Nutzung der Technologie noch nicht genug ausgereift ist.

Analog zu den beiden Hauptnutzungskontexten Shopping und Unterhaltung zeigten sich
in der qualitativen Untersuchung zwei Funktionskategorien der VTO-App, wonach diese
zum einen als Funktions-/Informations-App und zum anderen als Spass-App genutzt wer-
den kann. Als Funktions-/Informations-App kann diese den Konsumenten bei Entschei-
dungsprozessen helfen und einen ersten Eindruck vermitteln, wie ein Produkt an ihnen
aussehen wiirde. Dabei wurde jedoch von mehreren Konsumenten erwéhnt, dass sie sich
die Produkte aufgrund der Kiinstlichkeit der Darstellung nicht realistisch vorstellen kon-
nen. Sie wiirden folglich eine AR-App auf dem aktuellen Stand der Technik lediglich
nutzen, um neue Produkte zu entdecken und neue Styles auszuprobieren, jedoch nicht,
um tatsdchlich einen Kauf zu titigen. Weiter wurde von einigen Befragten die Funktion
geschitzt, ein Foto von der virtuellen Anprobe machen und mit Freunden teilen zu kon-

nen (vgl. Kapitel 4.2.1).

Ein Teil der Befragten gab an, die getestete Applikation aufgrund der spielerischen At-
mosphére sowie des Spassfaktors bei der virtuellen Schuhanprobe als Spass-App zu nut-
zen. Ein anderer Teil der Befragten empfand die Nutzung der VTO jedoch generell nicht
als spassig und wollte die App nach kurzer Zeit wieder verlassen, weil das VTO aufgrund
des Standes der Technologie zu unrealistisch sei (siehe Kapitel 4.2.2). Einige bezeichne-
ten die App daher auch als Gag und verglichen sie mit der Snapchat-App, was eher nega-

tiv gemeint war (siche Kapitel 4.2.2).
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5.1.2 Auswirkungen AR-Nutzung auf die Selbstwahrnehmung

Die zweite Forschungsfrage beschéftigt sich damit, welche Auswirkungen die AR-Nut-
zung auf die Selbstwahrnehmung und das Selbst der Konsumenten hat. Yim und Park
(2019, S. 581) stellten fest, dass Konsumenten mit einem geringeren Selbstwertgefiihl
gegeniiber der AR-Technologie positiver eingestellt sind als gegeniiber webbasierten Pro-
duktprisentationen. Und die Studie von Javornik et al. (2021) stellte bei der Nutzung von
AR-Spiegeln eine grossere Liicke zwischen idealer und tatsdchlicher Attraktivitdt als in

einem normalen Spiegel fest, was mit einem hoheren Selbstwertgefiihl einhergehe.

In der vorliegenden Untersuchung konnte die Nutzung der VTO-App jedoch nur bei we-
nigen Konsumenten positive Gefiihle auslosen. Die Mehrheit der Konsumenten konnten
die virtuell anprobierten Produkte wie Brillen, Hiite, Uhren und Schuhe nicht als Teil des
eigenen Selbst wahrnehmen, wodurch eine negative Selbstwahrnehmung entstand. So
fiihlten sich die befragten Konsumenten mit den virtuellen Produkten nicht hiibsch, un-
wohl, blod oder licherlich. Eine Person konnte sich bei der virtuellen Anprobe selbst
nicht wiedererkennen und eine andere sich selbst nicht ernst nehmen. Wieder eine andere
Person empfand die Nutzung der VTO als nicht motivierend, da sie bei der virtuellen
Anprobe nicht gut aussehe. Als Hauptgrund fiir die negative Selbstwahrnehmung konnte
die unausgereifte Technologie identifiziert werden, welche die AR kiinstlich und unrea-
listisch wirken lisst oder die virtuellen Produkte ungenau platziert. Positive Gefiihle
nannten die Befragten am hdufigsten im Zusammenhang mit der virtuelle Schuhanprobe
(sieht Kapitel 4.4) sowie dem Entdecken neuer Produkte und Stile, was die Selbstwahr-

nehmung einiger Befragter erweiterte und positiv beeinflusste.

5.1.3 Einfluss der AR-Nutzung auf das Markenerlebnis

Die dritte Forschungsfrage bezieht sich darauf, wie die Nutzung von AR-Applikationen
das Markenerlebnis der Konsumenten beeinflusst. In der vorliegenden Untersuchung
wurde eine VTO-Applikation des Modeherstellers Gucci getestet, womit hier die Aus-
wirkungen der App-Nutzung durch die Konsumenten auf deren Markenerlebnis von
Gucci betrachtet wird. Aus der Auswertung der Interviews kann entnommen werden, dass
Gucci von den Befragten grundsitzlich als hochwertige, luxuridse und extravagante
Marke wahrgenommen wird (siche Kapitel 4.3), was mit deren Markenidentitét {iberein-
stimmt. Die Nutzung der VTO-App wirkte sich bei einer Mehrheit der Befragten jedoch

negativ auf deren Markenwahrnehmung aus. Ausschlaggebend dafiir war die Qualitét der
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Darstellung der virtuellen Produkte, welche die Befragten als unzureichend empfanden
und nicht mit deren Image von Gucci iibereinstimmte (siche Kapitel 4.2.2). Durch die
fehlende Qualitét der Darstellung wirkte die virtuelle Anprobe fiir die meisten Befragten
unrealistisch, weshalb sich diese nicht ernst genommen oder verdppelt fithlten. Dies ver-

deutlicht der folgende Interviewausschnitt von I9:

«Ich kann mir auch nicht vorstellen, wie die Brille in echt aussehen wiirde,
weil sie sieht sehr plastisch aus, also unrealistisch aus. Ich fiihle mich, wenn
ich das so anschaue, eher so ein bisschen (...) nicht ernst. Also ich schaue es
an und ich habe nicht das Gefiihl, dass es was Ernstes ist. Also wie soll ich

sagen, ein bisschen verdppelty (Z20-24).

Diese negative Selbstwahrnehmung hat eine negative Auswirkung auf die Markenwahr-
nehmung. Daraus ldsst sich schlussfolgern, dass sich die AR-Applikation aufgrund der
noch unausgereiften Technologie aktuell mehrheitlich negativ auf das Markenerlebnis

von Konsumenten auswirkt.

Laut Brodie et al. (2009) ist es von zentraler Bedeutung, dass ein Markenerlebnis eine
konstante Leistung erbringt und dem Markenversprechen gerecht wird. Dies wurde im
vorliegenden Fall mehrheitlich nicht erreicht, was zu einem Reputationsschaden fiihren
und damit die Qualitét, das Wahrnehmungsbild sowie die Seriositdt der Marke schiddigen
kann. So geht aus den Interviews hervor, dass die befragten Konsumenten die Marke
Gucci zwar als qualitativ hochwertig wahrnehmen, die Qualitit der VTO-App jedoch als
mangelhaft bewerten, womit die Qualititswahrnehmung von Marke und Applikation
nicht iibereinstimmt. Gucci hat sich als eine seriose und qualitativ hochwertige Marke im
Luxussegment positioniert, wodurch Konsumenten eine seridse und funktionale virtuelle

Anprobe von Produkten erwarten, was in diesem Fall nicht erfiillt wurde.

Es lésst sich somit argumentieren, dass ein unzureichendes AR-Erlebnis (Darstellungs-
defizit) oder eine von der Markenidentitdt abweichende AR-App (Unseriositit) das Mar-
kenerlebnis der Konsumenten negativ beeinflusst und somit den Markenwert schidigen
kann. Beachtenswert ist allerdings, dass einige der Befragten durch die Benutzung der
App ein positives Markenerlebnis hatten. So nahmen sie die Marke aufgrund der AR-
Applikation als innovativ und modern wahr, da sie Trends folge, in die Entwicklung der
Technologie investiere und auf dem neusten Stand bleibe (vgl. Kapitel 4.3). Einige der

Befragten fiihlten sich auch in ihrem Entscheidungsprozess unterstiitzt, hoben die gute
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Qualitit der Technologie in Bezug auf die Darstellung der virtuellen Schuhanproben her-

vor oder nahmen das Design und die Handhabung der AR-App positiv wahr.

Wihrend die AR-Applikation mit dem aktuellen Stand der Technologie zwar grdssten-
teils mit einer negativen Konsumentenselbstwahrnehmung verbunden ist und diese eine
negative Auswirkung auf das Markenerlebnis mit sich bringt, zeigt sich unter den Befrag-
ten jedoch auch eine grosse Offenheit fiir eine ausgereiftere AR-Technologie, womit die-
ser in der Fashionbranche in der Zukunft durchaus ein Potenzial zugeschrieben werden
kann. Das Potenzial von AR im Marketing wurde bereits in diversen akademischen Un-
tersuchungen erkannt (Yaoyuneyong et al., 2016, S. 17) und kann durch die vorliegende

Arbeit bekréftigt werden.

5.2 Relevanz der Ergebnisse fiir die Theorie und Praxis

Bislang hat sich die wissenschaftliche Forschung wenig mit den Auswirkungen von AR-
Applikationen auf die Selbstwahrnehmung und auf das Markenerlebnis von Konsumen-
ten auseinandergesetzt. Aus wissenschaftlicher Sicht leistet die vorliegende Arbeit daher
einen Beitrag zur Schliessung der bestehenden Forschungsliicke. Die Erkenntnisse der
Studien von Javornik et al. (2021) und Yim und Park (2019) wurden durch die vorlie-
gende Arbeit erweitert, indem neben den Auswirkungen der AR-Applikation auf die
Selbstwahrnehmung zusétzlich die Auswirkungen auf das Markenerlebnis der Konsu-
menten untersucht wurden. Weiter konnten die beiden Studien, welche auf AR im Be-
reich von Make-up-Tests (Javornik et al., 2021) und Brillenanproben (Yim & Park, 2019)
fokussierten, mit Erkenntnissen zu AR im Bereich der virtuellen Anprobe von weiteren

Produktkategorien wie Uhren, Hiite und Schuhe ergénzt werden.

Die Resultate dieser Untersuchung erweitern die bisherige wissenschaftliche Forschung
mit der Erkenntnis, dass AR-Applikationen im Fashionkontext vorwiegend als funktio-
nale oder informationelle Apps und weniger als Spass-App genutzt werden, womit diese
starker im Kontext von Shopping als im Kontext von Unterhaltung zu verorten sind. Im
Fashion-Shopping-Kontext besteht laut den Ergebnissen der narrativen Interviews ein
klares Potential flir die AR-Nutzung, was eine relevante Erkenntnis fiir die Praxis dar-
stellt. So kann das Markenerlebnis durch AR spannender gestaltet werden, da die Marke
nahbarer und erlebbarer wird, womit die entsprechenden Erkenntnisse von Foroudi et al.

(2017) und Liu et al. (2020, S.1) bestitigt werden konnten.
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Aufgrund des Standes der Technologie der AR-App hatte die Mehrheit der befragten
Konsumenten eine negative Selbstwahrnehmung wihrend der AR-Nutzung, welche wie-
derum das Markenerlebnis bzw. die Markenwahrnehmung negativ beeinflusste. Der der-
zeitige technologische Stand von AR ist demzufolge unzureichend, weshalb den Unter-
nehmen empfohlen wird, zuerst eine befriedigende Qualitit der Technologie sicherzu-
stellen, bevor eine AR-Applikation angeboten wird. Besonders ein Unternehmen wie
Gucci, welches als seriose Marke bekannt ist, sollte eine AR-Applikation anbieten, wel-
che der Qualitdt der Marke entspricht, um einen Brand Fit erzielen zu kénnen. Stimmen
Markenimage und Qualitdt der AR-Applikation hingegen nicht iiberein, kann dies die
Marke schadigen, da sich eine negative Selbstwahrnehmung der Konsumenten wéihrend

der App-Nutzung negativ auf deren Markenwahrnehmung auswirkt.

Zur Verdeutlichung der moglichen Folgen dieser Diskrepanz wird das Verhéltnis zwi-
schen der wahrgenommenen Qualitdt von Marke und AR-App in der Matrix in Abbildung
11 dargestellt. So befindet sich Gucci aktuell gemiss den Ergebnissen dieser Untersu-
chung im oberen linken Quadranten (hellblauer Punkt), wonach die Marke selbst von den

Befragten als serios, die Qualitdt der VTO-App jedoch als schlecht bewertet wird.

serios

Marke

@ G

unserios

schlecht gut

AR-Try On
Qualitat

Abbildung 11: Matrix Seriositit der Marke vs. Qualitit der VTO-App (eigene Darstellung).

Die Qualitit der Marke wird von den Konsumenten somit in der VTO-App nicht wieder-
erkannt. Um einen Brand Fit zu erreichen, muss entweder die VTO-App eine ebenso hohe
Qualitit bieten wie sie die Kunden aufgrund des Markenimages erwarten, wodurch sich
Gucci bestenfalls in den rechten oberen Quadranten zum blauen Punkt hin bewegen

wiirde. Ansonsten kann sich die schlechte Qualitdt der VTO-App nachhaltig auf die
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Wahrnehmung der Markenqualitédt auswirken, womit diese vermehrt als Spass-Marke ge-
sehen wiirde und sich die Position von Gucci in der Matrix zum grauen Punkt im linken
unteren Quadranten verschieben wiirde. Da die Konsumenten die Marke aktuell als eine
qualitativ hochstehende Marke im Luxussegment wahrnehmen, wiirde dies die Marke

deutlich abwerten.

Ein Unternehmen, muss somit eine AR-Applikation anbieten, welche der wahrgenomme-
nen Qualitdt der Marke entspricht, um einen Brand Fit erzielen zu kdnnen, da ansonsten
die Gefahr besteht, dass das Markenimage geschéidigt wird, da sich die negative Selbst-
wahrnehmung der Konsumenten bei der AR-Nutzung negativ auf die Markenwahrneh-
mung auswirkt. Aus diesem Grund sollte im Fall der VTO-App von Gucci die Qualitét
des Angebots verbessert werden, indem die virtuellen Produkte realistischer sowie pas-
sender zum physischen Korper abgebildet werden. Eine entsprechende Anpassung diirfte
sich positiv auf die Selbstwahrnehmung der Konsumenten auswirken und somit ebenfalls

deren Markenerlebnis positiv beeinflussen.

Verfiigt ein seridoses Unternehmen nicht iiber die Kompetenzen, eine ausreichende Qua-
litdt des VTO sicherzustellen, so sollte es sich in Bezug auf das Anbieten von AR vorerst
zurlickhalten und abwarten, bis dies ermdglicht werden kann bzw. alternativ externe Ex-
perten zuziehen. Das Potenzial einer AR-App im Fashionbereich kann aufgrund der Of-
fenheit der befragten Konsumenten als gegeben betrachtet werden, jedoch muss eine aus-
reichende Qualitdt geboten werden, um diesen einen tatsédchlichen Mehrwert zu bieten.
Ob und wieweit das Angebot einer AR-Applikation fiir ein Unternehmen sinnvoll ist, ist
somit letztendlich eine Frage der Kosten, der technologischen Moglichkeiten und der

strategischen Ausrichtung des Unternehmens.

5.3 Limitationen und zukiinftige Forschung

In der vorliegenden Untersuchung konnten relevante Erkenntnisse in Bezug auf die Aus-
wirkungen der Nutzung von AR-Applikationen im Fashion-Bereich auf die Selbstwahr-
nehmung von Konsumenten sowie deren Markenerlebnis gewonnen werden, wovon kon-
krete Implikationen fiir die Marketingpraxis und die Marketingforschung abgeleitet wer-
den konnen. Allerdings unterliegt die vorliegende Untersuchung Limitationen und erfor-

dert weiterer Forschung.

Die Ergebnisse der Studie sollten grundsétzlich mit Vorsicht interpretiert werden, da qua-

litative Forschungsergebnisse nicht als allgemeingiiltig betrachtet werden kdnnen. Aus
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diesem Grund besteht die Notwendigkeit, die aktuellen qualitativen Ergebnisse in zukiinf-
tiger Forschung quantitativ zu iiberpriifen. Dabei sollten auch verschiedene VTO-Appli-
kationen anderer Marken einbezogen werden, um allgemeingiiltige Aussagen zur Nut-
zung von AR-Apps in der Modebranche machen zu kénnen. So limitiert die Wahl der
VTO-App von Gucci als Testobjekt die Aussagekraft der vorliegenden Untersuchung.
Die App von Gucci beschriankt VTO auf Uhren, Brillen, Schuhe und Hiite, welche nur
auf einzelnen Teilen des Korpers angezeigt wurden und somit moglicherweise die Selbst-
wahrnehmung einschrénkten. In der weiteren Forschung konnte daher auch die Selbst-
wahrnehmung beim Anprobieren von Bekleidung erforscht werden, wobei der ganze
Korper einbezogen wird. Weiter kdnnen auch die unterschiedlichen Markenerlebnisse,
welche die interviewten Personen vor dem Interview mit Gucci gemacht hatten, die
Wahrnehmung und den Nutzungsprozess der AR-App beeinflussen, was sich im Rahmen

einer solchen Untersuchung nur schwierig kontrollieren ldsst.

Aufgrund fehlender Erfahrung der Interviewerin mit narrativen Interviews besteht die
Gefahr eines Interviews-Bias. Bei der Auswahl der Interviewpartner wurde auf die Ge-
schlechterverteilung geachtet, dennoch war diese unausgeglichen. Die Rekrutierung von
Interviewpartnern ohne personliche Beziehung zur Autorin erwies sich als Herausforde-
rung, weshalb womoglich eine Verzerrung vorliegt. Weiter wurde zwar berticksichtigt,
dass die Interviewpartner AR-Erfahrungen mitbringen, allerdings hatte sich herausge-
stellt, dass die Mehrheit der Befragten eher wenig AR-Erfahrungen hat. Die fehlende AR-
Erfahrung sowie der Stand der Technologie der als Beispiel genutzten Gucci App haben
moglicherweise das Reflektieren ihres Selbst sowie ihrer Selbstwahrnehmung teilweise

eingeschrénkt.

In der vorliegenden Arbeit konnten erste Erkenntnisse dariiber gewonnen werden, dass
sich ein unzureichendes AR-Erlebnis auf die Wahrnehmung der Konsumenten iiber das
Produkt iibertragen und somit den Markenwert schiadigen kann. Kiinftige Forschungsar-
beiten konnten diese Beziehung noch detaillierter untersuchen, um zu erfahren, ob diese
Auswirkungen fiir alle seridsen Marken in gleicher Weise gelten oder ob bestimmte Mo-

deratoren diese verstirken oder abschwichen.

Die Untersuchung bestitigt ein grundsétzlich vorhandenes Potential fiir AR-Applikatio-
nen im Marketing in der Modebranche, weshalb sich die zukiinftige Forschung damit

befassen sollte, inwieweit sich diese Technologie weiterentwickeln wird und inwieweit
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sowohl die Weiterentwicklung als auch die Anwendung selbst auf Interesse und Nut-
zungsdrang der Konsumenten stdsst. Auch wird es spannend sein zu sehen, welche Aus-
wirkungen diese Weiterentwicklung auf die Selbstwahrnehmung der Konsumenten haben
wird. In diesem Zusammenhang konnte nebst der Selbstwahrnehmung auch die Fremd-
wahrnehmung im Kontext von AR untersucht werden. Da sich die vorliegende Untersu-
chung auf den spezifischen Kontext mobiler AR beschrinkte und andere Formate oder
Anwendungen von AR, VR oder MR nicht berticksichtigte, sollten zukiinftige Forschun-
gen auch andere Technologien wie beispielsweise Virtual-Reality-Avatare und deren

Auswirkungen auf die Selbstwahrnehmung sowie auf das Markenerlebnis untersuchen.
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Anhang A: Interviewleitfaden

Narratives Interview («Leitfaden/Themenliste»)

1. Vorgesprich / Erklarungsphase
= Begriissung & Dank
= Vorstellung
= Ablauf Interview
2. Einstieg und Erzéhlaufforderung «Erzédhlstimulus»

Erzédhlgenerierende Frage: «Nutze die AR-App und erziihle mir iiber das Erlebnis»

3. Haupterzdhlung

4. Nachfragephase

«Themenliste /Leifadeninterview»

Motivation/Nutzung der App

=  Wie war das Erlebnis mit der AR-App?

=  Wie wirkt die App auf dich? z.B. Technik

=  Wiirdest du die AR-App fiir Fashion auch in Zukunft nutzen, wenn ja warum?

= Die AR-Nutzung erlebst du ja in deiner eigenen Umgebung, probierst du da neue
Dinge aus, die du vorher nicht ausprobieren héttest?

= Physischer Aspekt: Wie ist das Gefiihl beim virtuellen Anprobieren von Kleidung
im Vergleich, wenn Du physisch in Kleidung schliipfst

= In welchem Kontext wiirdest du die App nutzen? z.B. Unterhaltung oder Shop-
ping?

Einfluss auf die Selbstwahrnehmung

=  Wie hast du dich gefiihlt bei der Nutzung der App? Wie hast du dich empfunden?
*  Welche Auswirkung hat die Nutzung der App auf dich?
= Selbstbestitigung/Selbststimulus: Kannst du dich damit selbst bestétigen?

Einfluss auf das Markenerlebnis

*  Wiirdest du durch das Erlebnis, welches du mit der Marke gemacht hast, eher von
dieser Marke kaufen?

=  Wie hast du die Marke generell empfunden vorallem mit Bezug zur AR-App?
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= Fiihlst du dich dadurch mehr verbunden mit der Marke? Inwieweit passt das zur
Marke Gucci?
= Schlussfrage: Nach anderen AR (und VR) -Erfahrungen fragen.
5. Bilanzierung / Nachgespréch
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Anhang B: Interviewanfragen

Firma Kontaktadresse Kontakt Zusage Absage k. Antw. Termin
1 | Holy Fashion Group Mail 13.04.22 X
2 | Modebegeisterter Mobiltelefon 09.04.22 | x 24.04.22
3 | Modebegeisterte Mobiltelefon 09.04.22 | x 27.04.22
4 | Modebegeisterte Mobiltelefon 09.04.22 | x 25.04.22
5 | Modebegeisterte Mobiltelefon 09.04.22 | x 07.05.22
6 | Modebegeisterte Mobiltelefon 09.04.22 | x 04.05.22
7 | Modebegeisterte Mobiltelefon 09.04.22 | x 10.05.22
8 | Blogger Fashion Revolution | Mobiltelefon 13.04.22 | x 13.05.22
9 | Modebegeisterter Mobiltelefon 13.04.22 | x 06.05.22
10 | Modebegeisterter Mobiltelefon 13.04.22 | x 10.05.22
11| Modebegeisterter Mobiltelefon 13.04.22 | x 30.04.22
12 | Fashionbloggerin Mail 13.04.22 X
13 | Fashionbloggerin Mail 13.04.22 X
14 | Modebegeisterter Mobiltelefon 13.04.22 | x 09.05.22
15 | ehe. PKZ Mitarbeiter Mobiltelefon 14.04.22 | x 11.05.22
16 | ZARA Mitarbeiterin Mobiltelefon 14.04.22 | x
17 | Modebegeisterter Mobiltelefon 14.04.22 | x
18| H&M Linkedin 13.04.22 X
19 | Modebegeisterter Mobiltelefon 13.04.22 | x
20 | Fashionbloggerin Instagram 13.04.22
21 | Fashionbloggerin Mail 13.04.22
22 | Modebloggerin Mail 13.04.22
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23 | Modebegeisterte Mobiltelefon 13.04.22 | x 09.05.22
24 | Modebegeisterte Mobiltelefon 14.04.22 | x 05.05.22
25 | Modebegeisterte Mobiltelefon 14.04.22 | x

26 | PkZ Mitarbeiter Mobiltelefon 14.04.22 | x 06.05.22
27 | Modebegeisterte Mobiltelefon 14.04.22 | x 14.05.22
28 | Modebegeisterte Mobiltelefon 14.04.22 | x 17.05.22
29 | Modebegeisterte Mobiltelefon 14.04.22 | x 11.05.22
30 | Modebegeisterte Mobiltelefon 14.04.22 | x

31| Modebegeisterte Mobiltelefon 14.04.22 | x

32 | Fashionbloggerin Mail 14.04.22 X

33 | H&M Marketing Manager | Linkedin 14.04.22 X

34 | Fashionbloggerin Mail 14.04.22 X

35 ZARA Mail 14.04.22 X

36 | Nikin Kontaktformular 14.04.22 X

37 | Modebegeisterte Mobiltelefon 19.04.22 | x 12.05.22
38 | Modebloggerin Kontaktformular 19.04.22 | x 12.05.22
39 | Unternehmerin / Influencer | Instagram 19.04.22

40 | Modebloggerin Mail 19.04.22

41 | Fashionbloggerin Mail 19.04.22
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Anhang C: Ubersicht Konsumenteninterviews / Teilneh-

mende Beobachtung

Tabelle 3: Ubersicht Konsumenteninterviews / Teilnehmende Beobachtung (eigene Darstellung).

Interview-Nr Alter Geschlecht Erfahrung mit Modebewusst-
AR sein
10 (t. Beobachtung) | 27 weiblich Ja Ja
I1 27 ménnlich Ja Ja
12 28 weiblich Nein Ja
13 26 weiblich Ja Ja
14 27 weiblich Ja Ja
I5 40 weiblich Nein Ja
16 27 weiblich Ja Ja
17 28 weiblich Ja Ja
I8 30 weiblich Ja Ja
19 28 weiblich Ja Ja
110 28 weiblich Nein Ja
I11 27 ménnlich Ja Ja
112 27 weiblich Ja Ja
113 28 weiblich Ja Ja
114 24 weiblich Ja Ja
I15 27 weiblich Nein Ja
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Anhang D: Beobachtungsprotokoll

Teilnehmende Beobachtung 10

Datum 23. April 2022

Als ich in die Gucci-App gedftnet habe, bin ich direkt auf den Try-On Button und habe
die verschiedenen Sneakers, Sonnenbrillen sowie Uhren getestet. Die Moglichkeit die
Dinge auszuprobieren hat mir Spass gemacht. Ich dachte, ich konnte noch das noch aus-
probieren oder das konnte ich noch ausprobieren. Ich war neugierig, da ich sehen wollte,
wie es bei mir aussehen wiirde. Im Geschift hétte ich wahrscheinlich mich nicht bei den
Produkten ausgetobt, da ich mich unwohl gefiihlt hétte. Ich habe Dinge virtuell auspro-

biert, welche ich im physischen Store nicht ausprobieren wiirde.

Also ich finde es ist eine gute Option, man hat die Moglichkeit einen Eindruck zu erhal-
ten, wie ein Produkt aussehen konnte, aber es ersetzt nicht das Gefiihl, dass ich habe,
wenn ich ein physisches Produkt anprobiere und es fithlen kann. Da fehlt mir schon das

physische Produkt.

Auch muss ich sagen, dass die Produkte zum Beispiel die Uhren, Brillen und Hiite eher

unrealistisch bzw. unecht aussehen.

Die Uhren habe ich alle ausgetestet und fand, dass sie nicht so toll aussahen, weil es so
bisschen unecht ausgesehen haben am Handgelenk. Zwar hat es sich am Handgelenk an-
gepasst, aber es war trotzdem wie ein Fremdkdrper auf mich, was nicht zu mir gehort. Es

gab mir bei diesem Beispiel kein gutes Gefiihl, diese Uhren auszuprobieren.

Das Erlebnis mit der Sonnenbrille war ein wenig besser. Ich fand es lustig, die Sonnen-
brillen auszuprobieren, um zu sehen, wie es in echt aussehen konnte. Ich habe mich durch
alle Brillen getestet, teilweise hatte ich echt ein gutes und witziges Gefiihl dabei, als ich

sie anhatte.

Ich habe die Hiitte anprobiert und die haben mir gar nicht gefallen, es lag nicht gut auf

dem Kopf und es war sehr unecht. Die Qualitdt der virtuellen Produkte ist nicht sehr gut.

Bei den Schuhen hingegen, konnte man meinen, dass man die Schuhe wirklich anhat. Das

hat sich schon cool angefiihlt, da es an meinen Fiissen getestet wird und sich die virtuellen
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Schuhe mitbewegt, wenn ich mich bewege. Es ist schon ein cooles Gefiihl, wenn man es
mit den Fotos im Online-Shop vergleicht. Vor allem kann man schon ein bisschen Pro-
dukte oder die Farben, die einem nicht gefallen direkt ausschliessen. Da man sehen kann,
welche Dinge zu einem passen oder nicht passen kdnnte. Aber ich habe mich jetzt selbst
nicht schoner oder besser gefiihlt, da ich es virtuell und nicht wirklich physisch anhatte.
Ich habe aber bei einem Schuhpaar nachher auf dem Button «Kaufen» gedriickt, um zu
schauen wie teuer die Schuhe waren und man hat dann auch Bilder gesehen von den

Schuhen.

Aber die Auswahl der virtuellen Produkte in diesem Try-on ist nicht so gross, was ich
schade finde. Ich finde, dass es ein tolles Erlebnis ist, welches ein Unternehmen anbieten
kann. Durch das Erlebnis kann man schon eine engere Verbindung zu einer Marke auf-
bauen und ich wiirde dann schon eher von dieser Marke etwas online bestellen als eine
andere Marke, weil es die Unsicherheit ein wenig abnimmt, ob es einem dann steht oder
nicht. Aber ich habe mich dabei eigentlich ganz normal gefiihlt. Ich finde, dass die Tech-
nik noch nicht genug ausgereift, dass man die Produkte als echt empfindet, obwohl es
virtuell ist. Die App wiirde ich momentan nicht unbedingt als Shopping nutzen, da die
Qualitét der virtuellen Kleidung noch unecht aussehen. Eine solche AR-App wiirde ich

aufgrund des Standes der Technologie nur als Unterhaltung nutzen.

Vor diesem AR-Erlebnis habe ich auch schon andere AR-Erlebnis gehabt. Beispielsweise
den Snap-Chat Filter von Nikin und ihre Klamotten. Ich habe mich zwar durch die wenige
Produkte ausgetobt, aber das Erlebnis nicht so toll, da beispielsweise der Pulli, denn man
anprobiert hat, sich gar nicht an den Korper angepasst hat. Da hat man sich komisch dabei

gefiihlt. Ich konnte mich selbst nicht mehr ernst nehmen.

Das erste Mal, als ich so eine AR-Filter Funktion genutzt hatte, war mit der App von Mr.
Spex. Da hatte ich ein super Erlebnis, da es sich echt angefiihlt hatte, als ob ich die Brille
auf mich getragen habe. Ich war auch auf der Suche nach einer Brille, weshalb ich die
Funktion super fand. Zudem habe ich mich, wihrend dem Prozess meinen Freunden
Screenshoot-Bilder mit den potenziellen Bildern geschickt, um nach ihrer Meinung zu
fragen, welche ich schlussendlich dann bestellen sollte, da ich zu viele toll fand. Ich habe
mich da wirklich schon gefiihlt und es war wie als ich es in real getragen hétte. Es ist ein
Teil vom Verkaufsprozess, wo ich jetzt noch wichtig finde, bevor ich dann diese Brillen
zu mir nachhause bestellen wiirde. Es hat den Prozess beschleunigt. Durch die AR-Nut-

zung konnte ich die Produkte, die ich interessant fand, schneller filtern. Aber ich wiirde
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59  jetzt nicht anhand eines AR-Try on die Sachen direkt kaufen, sondern immer zuerst be-

60  stellen und dann noch physisch anprobieren.
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Anhang E: Transkripte narrative Interviews

Interview-Nr. I1
Datum 24. April 2022
Dauer 16.57 Minuten
Kanal Personlich

I: Hallo.

B: Hi Nhan.

I: Vielen Dank, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview und.
B: Gerne.

I: Und jetzt mochte ich gerne kurz erkldren, wie das ganze Interview ablduft. Was auf

dich zukommt. Ich habe ja schon im E-Mail ein bisschen erklirt, wie es ablaufen wird.
B: Mhm.

I: Also, es geht ja um ein narratives Interview.

B: Mhm.

I: Und im Vorab hast du ja auch die Gucci Virtual Try On App heruntergeladen und im
Verlauf vom Interview geht es darum, dass du am Anfang die App benutzt und dann

einfach tiber das Erlebnis erzihlst.
B: Mhm.

I: Solange du etwas zu erzéhlen hast und danach hétte ich eventuell Riickfragen oder gehe
auch auf Themen ein, die du jetzt irgendwie vielleicht bspw. nicht vertieft genug ange-

sprochen hast.
B: Mhm.

I: Und noch kurz, damit ich es noch gesagt habe. Bei meiner Arbeit geht es darum, dass
ich die Auswirkung herausfinde, was es fiir eine Auswirkung hat, wenn man die AR-App

nutzt auf deine Selbstwahrnehmung und das Markenerlebnis.

B: Okay.

91



22
23

24

25

26
27

28

29
30
31
32
33

34

35

36

37
38
39
40
41
42
43

44

45
46
47
48
49
50
51

I: Also jetzt kannst du eigentlich. Ja, hast du sonst noch vorab noch Fragen, die du geklart

haben mdochtest?
B: Das heisst ich 6ffne jetzt einfach mal die App und erzéhle dir was ich dabei fiihle?
I: Ja genau. Du 6ffnest die App und erzdhlst einfach, wie du das erlebst.

B: Okay. Also ich fang mal an. Ich 6ffne mal die App, also ich mach das mal am Beispiel
der Gucci-App

I: Mhm.

B: Also, ich weiss dass es verschiedene Apps gibt und wie die funktionieren und Gucci
hat sowas auch. Die App wirkt sehr, wie soll ich sagen, sehr positiv auf mich. Weil sie
eigentlich sehr bunt ist und strukturiert. Ich kann jetzt eigentlich direkt auf den Button
Try-On klicken. Und dann wird mir direkt vorgeschlagen, was ich anprobieren mochte.

Ich gehe jetzt beispielsweise mal auf Brillen.

I: Mhm.

B: Start. (...) Genau, es erinnert mich jetzt ein bisschen an Snap-Chat. Es ladt.
I: Ja.

B: (...) Ja, ich muss sagen. Es fiihlt sich ein bisschen lacherlich an. Man kann, also ich
fiihle mich nicht so als wire ich im Laden und wiirde eine Brille probieren. Ich fithle mich
so als hitte ich eine Comedy-App offen und setze irgendwelche Brillen auf. (...) Ja, ich
fiihle mich jetzt auch nicht so, also das Gute dabei ist, man hat nicht wirklich eine Brille
auf. Das heisst, wenn man jetzt zum Beispiel im Laden eine Brille anprobiert, gerade bei
den Sonnenbrillen diesen Filter, also man sieht sich nicht richtig, sondern dunkler eigent-

lich.
I: Ja, genau.

B: Und dadurch das man keine Brille aufhat, sieht man sich halt richtig. Also wie es wire,
also wie es andere sehen, wenn man eine Brille aufhat. Nur die Brille sitzt eben nicht so
schon auf dem Gesicht. Gerade liber dem Ohr oder iiber die Nase sieht es sehr kiinstlich
und unprofessionell aus, finde ich. Es ist auch verzerrt und es ladt auch immer ein biss-
chen. Bis man die Brille wirklich aufhat. (...) Genau und ich weiss nicht, ob ich wirklich
eine Brille kaufen wiirde anhand dieser Applikation. Und ich finde, das ersetzt noch lange

nicht, dass man sich eine Brille aussucht, online, sich dazu zehn Bilder anschaut und die
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Brille bestellt und zuhause anprobiert und dann wieder zuriickschickt. Es gibt einem viel-
mehr, als wenn man es hier so probiert. Das gibt mir auf jeden Fall nicht das Gefiihl mir
sicher liber einen Kauf irgendeiner Brille zu sein. Ich mdchte mal etwas anderes probieren

als Brillen.

I: Mhm.

B: Ich gehe mal auf Uhren. Anprobe Uhren Start. (...) Das 1adt jetzt auch. (...)
I: Okay.

B: (...) Es ist mir auch zum einen zu langsam. Das stort mich jetzt mega zum Beispiel.
Ich warte jetzt schon 10, 20 Sekunden, bis sie iiberhaupt irgendwas tut. Bis jetzt sehe ich
jetzt nur ein Rad, das sich dreht. Entsprechend ladt (...). Mir wird jetzt schon ganz warm

dabei. Mich nervt das richtig, dass es nicht funktioniert.
B: Ah jetzt.

I: Jetzt geht wenigstens mal die Kamera auf. (...) Ah jetzt funktioniert es, ja. Das finde
ich schon besser. Am Handgelenk. Da kann man sich schon ein gutes Bild machen. Vor
allem weil es sich am Handgelenk anpasst, das man hat. Also sprich der Grosse des eige-

nen Handgelenkes.
B: Mhm.

I: Und nicht nur auf den Bildern. Wenn man sich jetzt beispielsweise eine Uhr anschaut
auf Bildern online, dann weiss man nie wie gross ist sie wirklich. Es gibt ja auch ver-

schiedene Grossen des Zifferblattes oder des Analogen oder digitalen Zifferblattes.
B: Ja.

I: Das finde ich jetzt gut. Nur es lddt mir zu lang. Das finde ich, es ist nicht 100% gelun-
gen, aber ist okay. Es ist nicht wirklich gut, aber es ist okay. Der erste Eindruck war
natiirlich gut, weil ich davor die Brillen anprobiert hatte. Weil das wirklich schlecht war,
deshalb habe ich gut gesagt. Aber man kann sich auf jeden Fall ein Bild machen. Oder es

fuhlt sich sehr realistisch an.
B: Ja.

I: Es ersetzt aber trotzdem nicht die Uhr richtig anzuprobieren, weil man auch zum Bei-
spiel nicht weiss, wie schwer ist die Uhr am Handgelenk oder stort sie. Manche Uhren
storen ja, wenn sie zu gross sind und man das Handgelenk nicht richtig bewegen kann.

Das ist bei dem nicht gegeben. Soll ich noch was anderes Probieren?
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I: Ja, kannst ja gerne noch die Hiite oder es hat noch Schuhe.
B: Soll ich mal Schuhe probieren oder Hiite?
I: Je nach dem.

B: Ich gehe mal auf Schuhe. (...). Das 1ddt jetzt schneller. Zumindest hat sich die Kamera
gleich gedffnet. (...) Das ist auch nicht schlecht. Das finde ich auch nicht schlecht. Das
ersetzt schon den Gang in den Laden (...). Probiere jetzt mal einen anderen Schuh an. Das
finde ich gut. Das finde ich gelungen mit den Schuhen. Das sieht auch wirklich echt aus
auf der Kamera. Aber auch das ersetzt es nicht in den Laden zu gehen. Man weiss nicht,
wie sich der Schuh anfiihlt. Ist er eng, ist er breit, ist er ja gemiitlich, ungemiitlich. Wie
fiihlt sich der Stoff an. Aber es ist auf jeden Fall ein gutes Feature, sag ich mal. Ich fiihle
mich wohl dabei. Ich empfinde dabei ja Positives. Genau. Also ja. Es macht mir auch
Spass, gerade die Schuhe anzuprobieren. Also es ist auch ein guter Zeitvertreib wiirde ich
sagen, wenn einem gerade langweilig ist an einem Sonntag und man Onlineshopping be-

treibt.
I: Mhm.
B: Also ich fiithle mich wohl dabei. Ja. Genau. Ja.

I: Okay, also jetzt gerade zu dieser Aussage: Also du hast gesagt du fiihlst dich wohl
dabei.

B: Mhm.

I: Wiirdest du es dann eher kaufen oder eher bestehen, wenn du es vorher virtuell testen

konntest?

B: Es wiirde sagen, es ist nicht ausschlaggebend. Das man jetzt etwas virtuell probiert

und das kauf ich jetzt, weil man nicht dasselbe Gefiihl hat wie im Laden.
I: Mhm.

B: Also es ist ein gutes Feature. Es kann einem schon bekréftigen etwas zu kaufen. Gerade
bei den Schuhen. Es gibt einen schon ein gutes Gefiihl, aber ich weiss nicht fiir die Zu-
kunft, ob das wirklich so relevant sein wird. Und dass es sich durchsetzt, weil soviel gibt

es mir jetzt auch nicht.

I: Ja. Also gutes Gefiihl. Kannst du das noch. Also wie fiihlst du dich?
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B: Ja, du kennst das bestimmt, wenn du was bestellst, gerade wenn der Preis hoch ist und
man sich unsicher ist. Soll ich es bestellen oder nicht bestellen. Auch wenn man es zu-
riickschicken kann. Es ist halt schon viel Geld und nachher steht es mir sowieso nicht
usw. und wenn man den Schuh zumindest online probieren kann. Dann weiss man schon
ein bisschen mehr, ob es einem wirklich gefallen konnte oder nicht, wenn es schlussend-

lich eintrifft.
I: Ja.

B: Ich denke von daher kann es schon eine zusitzliche Bekréftigung sein etwas dann doch

zu bestellen.

I: Okay. Also wiirdest du. Du hast ja die ganze Zeit die Technik und das Virtuelle ein
bisschen beméngelt, dass es nicht realistisch ist. Wiirdest du das in Zukunft benutzen,

wenn es gedndert wird?

B: Ja, ja, ich wiirde es schon benutzen, wenn es schneller gehen wiirde. Aber ich bin nicht
der, also Menschen wiirde es eher weniger nutzen, weil gerade junge Leute das ist irgend-
wie. Wenn wir von Gefiihlen sprechen, dann gibt es mir kein starkes Gefiihl das ich. Man
ist manchmal abhdngig von Apps und Funktionen oder benutzen es gerne. Aber das ist
jetzt eine Funktion, wo ich jetz nicht sage, dass benutze ich sehr gerne und es gibt mir
voll das gute Gefiihl. Ich habe voll Lust, das zu benutzen und Online-Shopping zu betrei-
ben. Im Gegenteil, es ist schon fast ein nerviges Feature fast, weil es eben nicht fliissig
ist usw. Und wenn es sich verbessern wiirde, miisste man es nochmals probieren. Ich
weiss es nicht, ich habe jetzt kein gutes Gefiihl dabei. Ich habe eher ein mulmiges Gefiihl
gerade. Mir ist ein bisschen warm. Weil ich davon ein einfach ein bisschen gestresst bin,
ja.

B: Okay.

I: Wie ist das Gefiihl von virtueller Bekleidung im Gegensatz zur Physischen? Hat es die

physische Bekleidung ersetzen konnen? Wie war das fiir dich?

B: Das habe ich auch vorhin erwahnt. Man kann es absolut nicht ersetzen, weil man ein-

fach nicht weiss, wie sie sich wirklich auf der Haut anfiihlt.
I: Mhm.

B: Dasselbe mit Brillen. Ich habe jetzt keine Brillen virtuell anprobiert, aber man weiss
nicht wie sich die Brille im Gesicht anfiihlt. Manche Sachen fiihlen sich einfach nicht gut

an. Du kennst das bestimmt auch. Du siehst etwas schon ist, probierst es aus und merkst
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o es ist an den Armen zu eng, es kratzt ein bisschen oder so. Genau. Das fehlt halt kom-

plett.
I: Und so im Allgemeinen wie war das Erlebnis mit der AR-App?

B: Der erste Eindruck war positiv. Das lag daran, dass die App positiv gestaltet war. Ge-
nerell die Gucci App. Es war sehr iibersichtlich. Und man konnte direkt unten auf dem
Button virtuelle Anprobe. Das heisst es war sehr einfach auszusuchen. Das finde ich sehr
gut. Wenn ich jetzt mir online ein Produkt anschaue und ich muss noch zehn Minuten
nach Funktion virtuelles Anprobieren suchen, finde ich es nicht gut. So wie es war, fand
ich es gut. Auch als ich es gedftnet hab, war ich erstmal ein bisschen aufgeregt, wie wird
es sein usw. und im Endeffekt war ich dann aber enttduscht. Weil man eben halt schon
Snapchat kennt und dort auch Hiite anprobieren oder ja auch mit Hiiten fotografieren
kann oder mit Brillen und das wesentlich besser ist. Und dort habe ich eher im Gegenteil

eher ein positives Gefiihl. Das ist ja auch AR, denke ich mal.
I: Mhm. Ja ist es.

B: Dort ist das Gefiihl eher positiv, was mir vermittelt wird. Und hier hatte ich eher das

Gefiihl es passt nicht so richtig rein. Es wird versucht, was noch nicht ausgereift ist.

I: Okay. Also jetzt im Gegensatz, wenn du in den Laden gehst mit der AR-App. Hast du

jetzt Dinge ausprobiert, die du sonst nicht ausprobiert hittest, vor Ort?

B: Ja, gerade bei Brillen. Zum Beispiel ich habe ja eine grosse Nase. Wenn ich jetzt, ich
wiirde interessieren, wie ich mit der Brille aussehe, wenn ich lachen wiirde. Weil dadurch
verdndert sich das Gesicht und das wére fiir mich halt voll interessant und ich glaube im
Laden wire ich natiirlich nicht so offen, wenn der Verkdufer neben einem steht. Schon
bis zu einem gewissen Masse, je nach dem wie selbstbewusst oder wie egal einem das ist,
aber ich denke man hat zuhause schon mehr Komfort. Aber ich denke, dass ist jetzt ein-
fach nicht der Prozess, etwas zu bestellen, wenn man etwas nachhause bestellt, dann kann
man mit dem Schuhen eine Runde laufen, man kann ihn sich genau anschauen, man kann
damit springen, man kann machen was man will und jeder Situation probieren. Und das

geht mit AR zum Beispiel nicht.
I: Ja, okay.
B: Weil man ihn eben nicht wirklich tragt.

I: Und jetzt abgesehen von dieser AR-Erlebnis. Hast du vorher schon ein AR- oder VR-

Erfahrungen gemacht?
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B: Ich habe es zufillig in der ich weiss nicht, ob es Massimo Dutti oder Mango war. In
einen der beiden Léden. In einen der beiden Klamotten Verkdufer sag ich mal oder An-
bieter habe ich es in der App entdeckt durch Zufall. Durch Zufall entdeckt, habe ich da-
raufgeklickt. Es hat auch eine Weile geladen usw., dann kurz ausprobiert und abgebro-

chen. Das war mein Erlebnis.

I: Okay, ja (...) und noch so als letzte Frage. Hast du dich wie in diesem Beispiel mit der

Marke Gucci, konntest du, hast du dich dadurch mehr verbunden zu der App gefiihlt.

B: Ja, also ich glaube ja. Weil zum einen verbindet man Gucci ist sehr eine extravagante
Marke und ist eine tolle Marke und hat einen sehr guten Ruf. Wenn man da jetzt Markt-
fiihrer ist, man ist den anderen voraus mit diesem AR und andere haben das noch nicht.
Dann kann es was bewirken. Bei mir war das jetzt schon wow Gucci hat das jetzt schon,
ich lade jetzt die App runter und probiere das jetzt mal und dann kommt man automatisch
auf die Gucci App und ldsst man sich durch andere Einfliisse auch oder andere Features
auch beeinflussen durch die App durch die Gestaltung durch, man sieht die Produkte,
vielleicht gefallen die einem und man bleibt dann da hingen. Und Ausldser ist halt, dass
man weiss, o die haben AR ich probiere jetzt mal. Dann 14dt man sich die App automa-
tisch runter. Ich glaube die Unternehmen, die es als erstes etablieren konnen, haben einen
Vorteil einen Marketingvorteil, wenn man es so nennen darf, weil die Leute dann eher
auf die App zugreifen und es das mal probieren. Wie das sein wird, wenn das alle Unter-
nehmen, alle Modeunternehmen-Anbieter oder Kleider-Anbieter irgendwann installieren
in ihren Apps, das kann ich so nicht sagen, AR an sich. Vielleicht wolltest du darauf
hinaus. Das Anprobieren selbst, hat mich absolut gar nicht dazu bewegt, das Produkt zu

kaufen oder eher ein Produkt zu kaufen.
I: Okay.

B: Weil es mir kein gutes Gefiihl also kein Gefiihl gegeben hat, dass ich als positiv be-

schreiben wiirde.

I: Mhm. Okay. Ja nein das passt so. Dann wéren wir am Ende vom Interview. Ich bedanke

mich nochmals sehr fiir deine Zeit.
B: Gerne. Ich hoffe dir hat es geholfen. Genau.
I: Ja auf jeden Fall, danke Tschiiss.

B: Ciao
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Interview-Nr. 12

Datum 27. April 2022
Dauer 17.29 Minuten
Kanal Personlich

I: Hoi (Name).

B: Hallo Nhan.

I: Hast du es gut?

B: Jaund du?

I: Ich auch danke. Hast du den Weg gut zu mir gefunden?
B: Ja, alles gut geklappt.

I: Super. Ich wollte mich noch kurz bedanken, dass du dir die Zeit genommen hast fiir

das Interview.
B: Kein Problem.

I: Und als allererstes mochte ich eigentlich kurz dir den Ablauf sagen, und zwar habe ich
ja schon im Mail aufgeschrieben, wie alles ein bisschen ablaufen wird. Es geht eigentlich

darum, dass du die AR-App, die du heruntergeladen hast von Gucci.
B: Mhm.

I: Dass du diese eigentlich benutzen tust und erzéhlst, wie du dich dabei fiihlst und tiber

den Prozess wie du das Ganze erlebst.
B: Okay.

I: Und bei meiner Masterarbeit geht es eigentlich darum, dass ich quasi die Auswirkungen
von der Nutzung von der AR Applikation, was das fiir eine Auswirkung auf die Kunden-

selbstwahrnehmung und auf das Markenerlebnis hat von einem Konsumenten.
B: Ja.

I: Und vorher mochte ich dich kurz darum bitten, dass du dich kurz vorstellst und den

Bezug Mode also was du fiir einen Bezug zu Mode hast.
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B: Okay. Mein Name ist (Name). Ich bin 28 Jahre alt und komme aus Amriswil. Und
arbeite im kaufménnischen Bereich. Also mein Bezug zu Mode ist eigentlich, dass ich
mich gern gut und schon und trendy kleide und tue auch gerne neue Stilrichtungen aus-

probieren und ja ein bisschen Accessoires und was kann man kombinieren.
I: Mhm.

B: Und ja was schon aussieht, genau.

I: Okay vorab hast du irgendwelche Fragen zum Interview?

B: Nein, ist gerade alles gut.

I: Also es geht darum, dass eigentlich am Anfang. Es ist ein narratives Interview. Das
heisst am Anfang tust du eigentlich die ganze Zeit erzéhlen und sobald du eigentlich fertig
erzdhlt hast, tue ich dann noch Fragen stellen. Also Fragen stellen zu den Themen, die du
beispielsweise angesprochen hast und noch nicht genug darauf eingegangen bist oder
auch andere relevante Themen, die ich flir meine Forschungsfrage beantworten haben

muss.
B: Okay, das ist gut.

I: Super, dann kannst du gerade in die AR-App und ja, kannst dann von diesem Erlebnis

erzahlen.

B: Okay, also ich tue die AR-App 6ffnen und schaue mich ein wenig um, was es so hat.
Ich sehe ganz viele verschiedene Dinge. Ich tue jetzt gerade zum Beispiel Brillen anpro-
bieren. Dann tue ich das starten und tue jetzt die verschiedenen Brillen, die es hat, aus-
probieren. Sind mir alle viel zu gross, aber mein Gesicht ist auch recht klein. Deshalb ja
also. Da wire jetzt keine dabei flir mich, muss ich sagen. Ich gehe mal weiter. Also das
nichste, was ich sehe. Ah, Hiite hat es auch. Dann tue ich es ausprobieren, also ich muss
ganz ehrlich sagen, dass ist das erste Mal, wo ich das ausprobiere, und fiihle mich jetzt
gerade (lach) bisschen komisch. Aber ja vielleicht wird es ja noch besser. Also ich bin
noch nicht ganz 100% iiberzeugt. Es hat ja mega viel verschiedene Auswahl. Jetzt pro-
biere ich zum Beispiel so einen Sommerhut, aber ja, ich denke das Problem ist ein wenig.
Es ist halt schon nicht als wire man im Laden, weil es passt sich nicht automatisch an.
Das ist ein wenig, ja das sehe ich als gerade problematisch an, muss ich sagen. Der ist
jetzt noch hiibsch. Das muss ich sagen, der ist noch, das ist auch etwas, wo ich noch
kaufen wiirde. Also ja, es ist mir zwar jetzt so wie aussieht ein wenig zu gross. Es findet

nicht 100% meine Kopfform, aber das wére sicher etwas, wo ich mir genauer anschauen
9
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wiirde und vielleicht auch im Laden anprobieren gehen, weil ja also nur anhand von dem,
wire mir das jetzt ein wenig zu heikel, um einfach etwas zu bestellen. Aber ich gucke
mal jetzt bei den Uhren. Ich habe gerade Hiite anprobiert. Jetzt tue ich noch Uhren anpro-
bieren. Jetzt muss ich so mein Handgelenk vor die Kamera halten, weil sonst, weiss es ja
nicht, wo die Uhr angezogen werden muss. Jetzt tue ich iiberspringen. Mhm (...) Ja es hat
gerade lang zum Laden, aber jetzt ist es geladen. Das funktioniert eigentlich recht gut,
aber es ist echt nicht so, also mein Handgelenk hat es gut gefunden. Aber es hat echt lange
zum Laden muss man sagen. Es hingt ein wenig. So, jetzt habe ich hier so eine super
schicke Uhr. Ja, das funktioniert jetzt besser als bei den Hiiten. Weil das hat sich jetzt
recht gut angepasst. Sie sind auch mega schon. Bei den Hiiten war ein wenig das Problem,
dass mein Kopf nicht 100% nicht gefunden hat. Ja, aber hier ist auch ein bisschen vom
Licht so passt es tiberhaupt zu meiner Hautfarbe oder nicht. Und ja jetzt probiere ich mal
etwas anderes aus. Also bei den Hiiten muss ich sagen, habe ich mich schon ein bisschen
«lost» also verloren gefiihlt, weil es war das erste Mal, dass ich sowas ausprobiert habe.
Und ja habe mich bisschen komisch gefiihlt. Bei den Uhren ist es schon besser gewesen.
Aber fiihle mich schon nicht 100% wohl, muss ich sagen. Also jetzt probiere ich noch
Schuhe an. Jetzt will es hier, dass ich meine Fiisse zeige, dass ich die Schuhe anprobieren
kann. Aber das klappt eigentlich auch recht gut, muss ich sagen. Und ja das ist schon
besser als jetzt vorher. Das finde ich eigentlich noch cool. So Schuhe und Uhren, da
konnte ich mir auch vorstellen, hier etwas zu kaufen, weil wie der Schuh hier wirkt, das

sieht man hier gut. (...). Wie es eben aussieht (...).
I: Mhm.

B: Und ja, die miisste man eben auch anprobieren. Von der Grosse her, aber sieht auf
jeden Fall schon recht gut aus, muss ich sagen. Und dann gehe ich einmal schauen, was
es sonst noch so hat. (...). Es hat ganz viele verschiedene Sachen. (...) Jetzt gehe ich einmal
in Gucci Garden. Mal schauen, was das ist (...). Jetzt tut es mir, ah so ein wenig elegantere
Schuhe kann man anprobieren. Jetzt tue ich nochmals durchprobieren, welche mir gefal-
len wiirde. Ja, sieht schon recht gut. Ja, sind noch schon. Dann hat es noch im Gucci
Garden Sonnenbrillen. Jetzt kommen wir wieder zum Sonnenbrillenthema. Aber hier
muss ich einfach ehrlich sagen. Das ist nicht so meins. So am Kopf ist es auch recht
schwierig, finde ich. Es kann halt nicht alles erkennen und dann ist es so ein wenig ja,
man sieht nicht 100%, wie es aussieht. Also hier wiirde ich schon schauen gehen im La-

den wie es dann wirkt. Aber bei den Schuhen muss ich sagen, hat es recht gut gepasst.
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I: Mhm.
B: Ja.

I: Okay. Du hast vorhin erwihnt, dass du dich komisch gefiihlt hast? Wieso hast du dich
komisch. Also ist es eher negativ oder positiv gewesen? Kannst du das komisch noch

anders definieren?

B: Ja, ich finde eben, dass es recht schwierig zum etwas, wenn man sich sieht, dass man
sich es auch vorstellen kann, wie es wirken wiirde. Und weil ich es eben das erste Mal
ausprobiert habe. Also es ist eine neue Erfahrung, finde ich auch mega cool, dass sie es
anbieten. Aber ich denke fiir mich wire es jetzt eher weniger etwas. Weil ich bin schon
jemand, der die Sachen live anschaut und dann sieht wie es aussieht und wie es zu mir
passt. Wie es am ganzen Korper also wie es zum restlichen Outfit passt, und das ist fallt

hier eben ein wenig weg.

I: Mhm. Und du hast dich vorhin auf einen Hut bezogen, dass du ich hiibsch gefunden

hast. Also der Hut war hiibsch und wie hast du dich selbst wahrgenommen?

B: Also, bei den Hiiten war es ein wenig schwierig, weil es nicht 100% gepasst hat. Und
der ist der einzige Hut gewesen, wo ich jetzt gesagt hétte. Ja der sieht schon so eigentlich
schon recht gut aus. Dann denke ich, dass er auch bestimmt in live gut aussehen wiirde.
Und ja ich denke, wenn man dann sieht, dass es schon eigenermassen passt und den wiirde

ich mir ihn sicher in Laden anprobieren gehen. Und sieht es wirklich so gut aus oder nicht.

I: Mhm. Also wiirde durch diese AR-App tut es deine Entscheidung zum etwas bestellen

oder zum etwas probieren wie.
B: Beeinflussen?

I: Ja, beeinflussen in dem Sinn, dass du es eher kaufen wiirdest. Also ist es eine Funktion,

welcher von Nutzen ist?

B: Ja, ich denke schon. Ich denke jetzt nicht bei allem, aber ich denke schon, dass es dich
auf eine Weise beeinflusst. Weil wenn du es schon hier siehst, es sieht, hier schon gut an
dir aus oder es passt dir oder es wére jetzt cool, dass du das jetzt hittest. Dann wirst du
sicher mehr in Laden gehen und schauen, ob es wirklich so cool aussieht. Deshalb denke

ich schon, dass es sich auf eine Weise beeinflusst.

I: Okay. Und ja vorher eigentlich zuriick zum Thema komisches Gefiihl. In einem anderen

Interview wurde gesagt, dass es sich wie in einer Comedy-App angefiihlt hat. Wie hast,
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hast du dich auch so empfunden oder hast du es positiv also dass du eigentlich Spass

gehabt hast diese App zu benutzen oder?

B: Es geht. Ich habe mich schon eher. Zum Beispiel eben bei den Hiiten und Brillen schon
ein wenig «lustigmassig» gewesen. Du kannst es nicht 100% ernst nehmen, ob das jetzt
gut ist oder nicht. Wiirde ich mal sagen. Es ist schon also komisches Gefiihl und es wire
als ob du ein Filter benutzen wiirdest von irgendeinem Snapchat oder keine Ahnung, des-
halb finde ich auch du kannst es nicht 100% sagen, ob es dann schlussendlich zu dir passt

oder nicht.

I: Mhm, ja. Und vom Funktionalen her hast du vorhin gesagt, es wiirde deine Entschei-

dung erleichtern bei einer Schuhauswahl oder Hutauswahl, oder?
B: Ja, das denke ich schon.

I: Okay, aber wie siehst du das. Ersetzt quasi die AR-App, dass du das eigentlich virtuell
benutzen kannst, das physische Produkt oder miisstest immer noch das Produkt anfassen,

fithlen wie es sich auf der Haut anfiihlt?

B: Ja, das miisste ich sicher. Weil ich bin eher eine Person, welche sich entscheidet oder
ich muss etwas einfach sehen und auch halt so anfiihlen und so. Wie es halt ist. Ich denke
nicht, dass ich jetzt jemand wire, wo sich durch das so beeinflussen lasse, dass ich es
direkt kaufen wiirde. Das denke ich nicht. Ich glaube auch nicht, dass ein Gang in Laden
ersetzt. Das ist halt immer noch ein Erlebnis, wo du damit verbindest. Also du gehst raus,
willst verschiedene Sachen anprobieren und willst in verschiedenen Laden gehen und
dann kannst du es auch mit etwas anderem verbinden. Und ja so bist du halt einfach da-

heim und schaust ein bisschen rum.

I: Das ist auch ein Erlebnis.

B: Ja, das schon.

I: Die AR-Nutzung.

B: Ja, das ist schon so, aber fiir mich wire es jetzt nicht so wirklich etwas, ehrlich gesagt.

I: Okay. Und ja wie hast du die ganze AR-Funktion also ganze AR-Nutzung jetzt gefun-
den? Also ist es positiv im Allgemein gewesen oder eher negativ? Wiirdest du es noch-

mals brauchen?

B: Also so wie es aufgebaut ist und was du eben anprobieren kannst, finde ich schon cool.

Und ich denke auch, wenn Leute das oder auch andere Sachen ausprobiert haben, werden
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hier sicher auch. Also es ist auch {ibersichtlich alles. Man hat alles gut gefunden und
deshalb eben eigentlich schon positiv. Es ist halt ein wenig. Ich finde einfach man kann
es nicht vergleichen mit so du gehst raus und in einen Laden. Aber das sieht wahrschein-

lich jeder anders.

I: Mhm. Und hast du jetzt wiahrend dem Erlebnis hast du auch Dinge probiert, welche du

im Laden nicht anprobieren wiirdest?

B: Ja, ich habe alles ausprobiert, was es gehabt hat. Und ich denke teilweise hat es schon
Dinge gehabt, welche ich nicht unbedingt anprobieren wiirde. Aber dann ist es gerade

dort und dann switcht du riiber und dann hast du es eh an in dem Sinn.

I: Okay. Ja (...). Und noch als Abschlussfrage. Jetzt das Erlebnis ist ja durch Gucci Marke
Gucci, welche das jetzt anbietet. Denkst du wiirdest es eher bei dieser Marke ein Produkt
kaufen, wenn sie die AR-Nutzung anbieten, oder wiirdest du jetzt auch andere Marken

bevorzugen, welche das nicht anbieten?

B: Ja, ich denke. Also fiir mich wiirde es jetzt nicht so eine Rolle spielen. Weil ich ei-
gentlich jetzt nicht so eine digitale Person bin, sage ich jetzt mal. Deshalb kommt es bei
mir nicht so darauf an, ob es jetzt jemand anbietet oder nicht. Also, ich achte jetzt nicht
so fest auf das. Aber ich denke schon es gibt Leute, welche das eher bevorzugen, wenn
es auch schon digital verfiigbar ist. Ist ja eigentlich auch cool, dass man das anbieten

kann. Dass man dann eher dort etwas kautft.

I: Mhm. Okay, das ist doch gut. Dann sind wir eigentlich am Schluss vom Interview.
B: Okay.

I: Und ja danke nochmals fiir deine Zeit.

B: Super, danke auch vielmals.
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Interview-Nr. 3
Datum 2. Mai 2022
Dauer 21 Minuten
Kanal Personlich
I: Hallo.
B: Hallo.

I: Ja, ich wollte mich noch kurz bedanken, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Inter-

view. Hast du es gut hergefunden?
B: Ja, auf jeden Fall.

I: Perfekt. Und jetzt will ich kurz den Ablauf vom Interview dir kurz aufzeigen. Und zwar
habe ich ja schon im Email schon ein bisschen erzéhlt, dass es quasi narratives Interview
sein wird, dass du eigentlich ganz am Anfang im Interview eigentlich die ganze Zeit er-
zdhlst. Sobald du fertig bist, tue ich dann die Fragen stellen, die noch offen sind. Und das
Thema ist wie gesagt, quasi. Also meine Forschungsfrage ist quasi: Welche Auswirkun-
gen hat die AR-Nutzung am Beispiel einer Fashion AR-App auf die Selbstwahrnehmung
und auf das Markenerlebnis. Genau und ja. Hast du sonst noch vorab offene Fragen, die

du gerne geklért haben mochtest?
B: Nein, soweit nicht.

I: Perfekt, dann kannst du eigentlich wie gesagt die App, die du schon heruntergeladen
hast. Kannst du sie eigentlich benutzen, nutzen und mir eigentlich von deinem Erlebnis
erzdhlen. Wie du dich fiihlst? Wie du dich empfunden hast wihrend dem. Einfach ja,

gerne.

B: Okay, dann starte ich mal. Und wihle das Try-On aus. Genau. Und dann genau virtu-
elle Anprobe. Da starte ich jetzt mal mit den Brillen. (...) (lach). Genau. Im ersten Moment
war ich ein bisschen erschrocken. Weil die Brillen sind sehr gross und muss ich jetzt
ehrlich zugeben, stehen meinem Gesicht nicht gut. Leider riickt die App mich selber auch
nicht in ein schones Licht. Das heisst, ich wiirde jetzt tatsédchlich hier keinen Fall mich
fiir eine Brille entscheiden, weil ich mir in der App gar nicht gefalle. Die Brillen wirken
tatsdchlich sehr gross. Also ich glaube sie sind von den Propositionen auch nicht passend
auf mein Gesicht. Was auch nochmal ein Grund ware, warum ich die nicht kaufen wiirde

oder jetzt nach dem Anprobieren mich nicht dafiir entscheiden wiirde. Jetzt gehe ich mal
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auf die Schuhe (...). Jetzt bin ich mal gespannt (...). Okay, dann muss ich meine Fiisse
scannen. Aha, okay. (...) Das funktioniert tatsichlich sehr gut. Wenn ich meine Fiisse
scanne (...). Ich schaue mir gerade die verschiedenen Schuhe an. Quasi an meinen Fiissen
(...). Genau, ich kann jetzt auch eins festhalten und dann quasi auf die Website zum Kau-
fen (...). Also die Schuhe, die ich jetzt sehe an meinen Fiissen, sind jetzt wieder nicht
unbedingt in der richtigen Grosse, aber ich kanns mir doch ganz gut an meinen Fuss vor-
stellen. Obwohl mir tatséchlich so ein bisschen wie ein Spiegelbild fehlt. Also ich sehe
jetzt die Schuhe, die projizierten Schuhe quasi von oben an meinem Fuss, aber mir fehlt
eventuell quasi das Abbild von dem Spiegel. Allerdings finde ich es gut, dass man es so
festhalten kann. Und dann im Nachhinein nochmals anschauen. Ehm genau (...). Jetzt
gucke ich mal, was es noch gibt. Okay, da gibt es noch einen zweiten Sneaker Try-On.
Speichern und teilen sie ihre Fotos, okay. Genau, das ist eigentlich auch ganz gut erklart.
Das habe ich vorhin glaube ich aus Versehen iiberklickt. (...) Genau, da habe ich jetzt
dasselbe... ehm (...). Ich sehe die Schuhe sehr gut von oben meinem Fuss. Sie sind pro-
portional ein bisschen grdsser als meine eigenen wiirde ich behaupten, obwohl es ist
schon sehr realistisch. Genau, wiirde ich jetzt sagen. Allerdings ja fehlt mir wieder ein
bisschen wiirde das gerne ein bisschen von der Seite betrachten. Im Grossen und Ganzen
ist es schon gut sichtbar. Genau. Vielleicht wiirde ich auch ganz gerne die Schuhe so mit

meinem Outfit betrachten und da fehlt mir dann vielleicht wieder ein Spiegelbild.
I: Mhm.

B: Abbild. Ich kann es jetzt nicht am Spiegel probieren. Ich weiss nicht, ob es dann funk-
tionieren wird. Genau, da habe ich jetzt alle mal durchprobiert. Und es sind jetzt nicht
ganz so meins. Dann gehe ich mal, genau da sehe ich jetzt direkt auch die, die ich kaufen
kann. Das war vorhin glaube ich anders. Dann gehe ich mal weiter (...). Da sind dann
nochmal Brillen. Genau, dann probiere ich jetzt nochmal die Brillen an. Muss sagen es
ist jetzt fiir mich nicht ganz ersichtlich, dass da Schuhe sind und dann nochmal andere
Schuhe und nochmal Brillen. Das sind glaube ich Untermarken. Das ist aber bisschen
verwirrend. (...) O, jetzt habe ich aus Versehen ein Bild gemacht. Wunderschon. Die Bril-
len sind sehr extravagant. Also nichts was ich auf der Strasse tatsichlich tragen wiirde.
Also ich muss sagen im Vergleich zu den Schuhen auch um einiges unrealistischer in
meinem Gesicht. Also das, wenn ich mich zur Seite bewege, dreht sich das nicht so ganz
mit. Die Propositionen stimmen auch nicht wirklich und ich muss auch sagen, durch die
Frontkamera jetzt in dem Bild finde ich mich auch nicht hiibsch. Wahrscheinlich ist man

an Filter gewohnt, dass da einer auch nicht schaden wird. Ja, genau. Es ist doch sehr
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unrealistisch. Man kann es nicht mit einem echten Bild, wenn ich eine Sonnenbrille trage,
vergleichen. Genau, ich sehe wieder allerdings direkt die zum Kaufen. Da sind natiirlich
auch andere Brillen, die ich nicht anprobiert habe. Schade. Dann gibt’s noch Hiite. Ui.
Hiite sind auf dem ersten Blick sehr klein (...) Deshalb wiirde ich behaupten Propositionen
stimmen auch nicht so. Ja, tatséchlich ist das auch sehr unrealistisch. Ich weiss jetzt nicht,
ob ich dadurch mehr zum Kauf also ich glaube es wiirde mich eher vom Kauf abneigen,
weil also wenn ich jetzt ein Foto von dem Produkt sehe, wiirde es glaube ich mich mehr
iiberzeugen wie jetzt hier so eine Animation auf meinem Kopf. Ja, es ist es schmeichelt
jetzt nicht mir. Es ist nicht realistisch. Uberzeugt mich jetzt leider nicht ne. Okay, ne das
ist leider nichts. Genau da sehe ich allerdings die Produkte gleich. Es sind glaube ich auch
sogar alle. Dann habe ich noch Uhren zum Anprobieren. Genau, da muss ich jetzt mein
Handgelenk scannen. Okay. Ist jetzt ein bisschen umstdndlich vom Winkel her. Die Uh-
ren im ersten Moment haben jetzt nicht so richtiges Ziffernblatt, was mich gerade ein
bisschen verwirrt. Ich muss jetzt mal hier eine Uhr suchen, finde ich ganz gut gemacht.
Also man sieht jetzt, dass es quasi eine Animation ist, nenne ich jetzt mal. Aber es sieht
realistischer aus als jetzt Hut und Brille. Ich gucke jetzt gerade ein bisschen, ob die Grdsse
von der Uhr sich verdndert, weil das wire jetzt fiir mich das Wichtigste, ob es an meinem
Handgelenk (...). Ja die sind jetzt obwohl die ist ein bisschen grosser. Also man kann sich
bestimmt schon die Grosse tatsdchlich am Handgelenk vorstellen. Aber ansonsten wiirde
ich jetzt auch einer Uhr sagen, abseits von der Grosse, den Umfang kann ich jetzt nicht
darstellen und klar vielleicht die Farbe zu meinem Hautton, aber sonst ist es jetzt nicht so

notwendig. Genau gut. Das waren jetzt die Uhren und das waren alle Produkte.

I: Okay, super. Dann will ich noch kurz auf paar Sachen eingehen, die du erzahlt hast.
Und zwar hast du ja ja zu den Fiissen, also zu den Schuhanproben hast du nicht jetzt

gesagt, wie du dich dabei empfunden hast. Kannst du das nochmals kurz erldutern?

B: Ja, also bei der Schuhanprobe habe ich mich ganz gut gefiihlt. Dadurch dass sie ein
relativ realistisches Abbild gegeben haben. Ich personlich habe recht kleine Fiisse, des-

halb waren sie jetzt ein bisschen grosser als jetzt in echt.
I: Mhm.

B: Aber sonst habe ich mich ganz gut dabei gefiihlt.

I: Okay, also eher im positiven Sinne?

B: Genau ja.
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I: Okay und einmal hast du ja ein Bild gemacht, um es festzuhalten, um es nochmals
anschauen. Wiirdest du es auch jemandem weiterschicken? Und so wie eine Fremdbesti-

tigung suchen in dem Sinn?

B: Ja, wenn ich jemanden zeigen mochte oder hey wie findest du den Hut an mir? Dann
wiirde ich es auch jemanden weitersenden, den ich jetzt kenne. Also ich wiirde jetzt nicht

irgendwie offentlich teilen.

I: Mhm. Okay. Ehm ja, das ist schon mal gut. Und hast jetzt eigentlich bei der Anprobe
oft in dem Sinn gelacht bei den Brillen und bei den Hiiten. Und jetzt bei einem anderen
Interview wurde genannt, dass er sich ja ein bisschen licherlich gefiihlt in dem Sinn. Es
sei wie eine Comedy-App. Wie siehst du das? War das auch in dem Sinn eher negativ

oder positiv flir dich jetzt deine Erfahrung jetzt mit der AR-App?

B: Die Erfahrung war jetzt schon eher positiv. Weil ich es generell cool finde, dass die
das anbieten. Der Aspekt mit der Comedy-App kann ich verstehen. Wire ja wahrschein-
lich eher negativ fiir die Fashionbrand, wenn das dann ins Lacherliche gezogen wird. Also
Comedy-App habe ich es jetzt nicht betrachtet. Eher so ein bisschen, es ist noch nicht

ganz ausgereift oder sie sind.
I: Mhm
B: Sie probieren es. Aber man kann es durchaus noch verbessern von der Grafik her.

I: Ja genau okay. Das ist schon mal gut. Und so vom Markenerlebnis her. Wie war das
jetzt fuir dich so im technischen und im funktionalen Sinne. Hat es dir wie etwas gebracht,
also fiir spéter in dem Sinn. Wie eine Funktion wie okay, ich konnte es an mir sehen. Also
zum Beispiel die Brille konnte ich an mir sehen, aber wenn ich es personlich sehe, hétte
ich wie einen Filter drauf wie so bei einer Sonnenbrille. Kannst dich ja wie selbst nicht

100% sehen. Hast du auch so ein funktionales Erlebnis gehabt oder war es ja?

B: Also tatsachlich nicht wirklich. Also ich wiirde jetzt nicht sagen, ich hatte ein funkti-
onales Erlebnis. Ich glaube, wenn ich jetzt, ich hitte, wenn ich jetzt die Gelegenheit hétte
das nochmal in echt anzuprobieren an einem stationidren Laden wiirde ich das trotzdem

immer noch machen.
I: Mhm.
B: Dadurch, dass es mir jetzt nicht 100%-iges realistisches Abbild gegeben hat.

I: Mhm okay.
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B: Also ich verstehe die funktionellen Hintergriinde, auch jetzt wie bei einer Sehbrille,

wenn man eigentlich eine Stirke braucht. Und dann.
I: Mhm.

B: Wenn man eine anprobiert, kann man die nicht sehen. Dazu brauchte es noch ein rea-

listischeres Abbild.
I: Ja

B: Dass ich mich jetzt vollends darauf verlassen konnte. Die Brille war jetzt so gross in

meinem Gesicht vom Brillenrahmen. Sie ist dann auch in echt so in dem Masse.

I: Ja okay. Dann wiirdest du so quasi sagen, dass eigentlich durch die AR-Nutzung wiirde

es jetzt nicht den Gang in den Laden jetzt wie ersetzen?
B: Noch nicht nein.

I: Okay. Und ja das Erlebnis so insgesamt. Wie fandest du das? Jetzt durch die Gucci?
Konntest du jetzt wie zu der Marke eine Bindung in dem Sinn aufbauen? Wiirdest du eher

etwas von dieser Marke kaufen? Oder wie war das jetzt im Allgemeinen fiir dich?

B: Mhm. Ja, also zum einen also ist es jetzt auch reibungslos gelaufen. Von den Funkti-
onen her, das fand ich sehr gut. Und es hat mich schon ein bisschen verbunden mit der
Marke also sie macht es ein bisschen nahbarer und durch so ein besonderes Erlebnis sag
ich mal, hat man das auch anders in Erinnerung. Also ich kenne jetzt nicht die Konkurrenz
in dem Fashionbranche und Preissegment denke, dass man sich damit ganz gut differen-
zieren kann. Genau wiirde nach wie vor darauf achten, dass das sehr professionell gestal-
tet wird. Das es dann eben nicht die Gefahr kommt, dass es irgendwo ins Lécherliche

gezogen wird oder sich jemand lustig dariiber macht in der Offentlichkeit.

I: Mhm. Okay. Und ja zu dem war das eigentlich alles und ich habe jetzt eigentlich einfach
noch so quasi eine Schlussfrage. Hast du eigentlich auch schon andere AR-Apps genutzt

und wie war da dein Erlebnis? Kannst du dich daran erinnern an eine App?
B: Ja, ich habe andere AR-Apps benutzt, aber nicht aus dem Fashionbereich.
I: Okay. Also auch Beautybereich auch nicht?

B: Nein.

I: Was hast du dann fiir welche Apps benutzt?

B: Eine App, die heisst Skyview.
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I: Mhm.
B: Damit kann man den Sternenhimmel abfilmen.
I: Mhm.

B: Das zeigt einem dann die Sternbilder und die Planeten und die ISS. Und das mag ich

sehr gerne.
I: Ja.

B: Mhm und so eine Pflanzenapp habe ich mal benutzt. Ich bin mir nicht 100 pro sicher,

ob es den Fall AR fillt. Aber ehm.

I: Jaich glaube schon. Aber jetzt die andere App, die du erzéhlt hast. Wie ist das dort dein

Erlebnis? Wie war das?
B: Das Erlebnis ist sehr gut. Ich benutze die 6fter.
I: Mhm.

B: Und erfreue mich immer dran, weil sie mir eben ermoglicht Sachen zu zeigen, die ich

in meiner Realitét nicht sehen kann.
I: Mhm.

B: Und dann dadurch wie mein Wissen zu erweitern. Und das gefallt mir sehr gut. Dieser

Add-on fiir meine Realitét.
I: Ja, das ist voll cool. Habe ich vorher nicht gekannt.
B: Musst du mal ausprobieren.

I: Ja eh. Noch so eine Abschlussfrage sorry. Ist mir gerade noch eingefallen. So jetzt zum
Thema durch die AR-Nutzung. Konntest du dich wie auf eine Art so wie selbstbestétigen?
Oder briuchtest du trotzdem noch die physische Kleidung, dass du sie quasi physisch
anziehst die Brille oder den Hut? Oder konntest du dich wie durch die AR-Nutzung wie
dich selbst bestétigen?

B: Also vor dem also dass es dann trotzdem zu dem Kauf kommt?

I: Ja also in dem Sinn. Also es ist schwierig zum Erkldren. Also quasi wenn du jetzt durch
das Bild. Also du hast ja jetzt zum Beispiel ein Bild gemacht und wenn du das Bild quasi
deinen Freunden schickst. In dem Sinn: A cool das ist cool, das ist quasi wie eine Fremd-

bestitigung.
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184 B: Mhm Mhm.

185  I: Und durch die AR-Nutzung, ob du dir wie selbst sagen kannst, ah ich bin mega cool,
186  ob das schon genug Nutzen bringt, um das sagen ah ich habs geschafft, ich fiihl mich cool
187  damit, ich fithle mich hiibsch damit.

188  B: Mhm.
189  I. Oder brauchst du wirklich das Physische oder geniigt dir quasi das Virtuelle?

190  B: Ich glaube, da wiirde mir tatsachlich das Virtuelle reichen. Wenn ich das jetzt im Ver-

191  gleich zieh zwischen virtuell und physisch und jetzt im Laden anprobieren. Genau.

192 I: Okay, dann wiren wir eigentlich am Schluss vom Interview. Danke vielmals, dass du

193 dir Zeit genommen hast.
194  B: Gerne.
195  I: Und ich wiinsche dir einen schonen Tag.

196  B: Gleichfalls.
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Interview-Nr. 14

Datum 3. Mai 2022
Dauer 25 Minuten
Kanal Personlich

I: Hoi (Name).
B: Hallo.

I: Ich wollte mich noch bedanken, dass du dir jetzt Zeit genommen hast, um das Interview

zu fiihren.

B: Ist sehr gern geschehen.

I: Hast du’s gut hier hergefunden?
B: Ja genau, danke vielmals.

I: Super, dann vorab mdchte ich dir gerne noch den Ablauf dieses ganzen Interviews. Wie
schon erwéhnt im Mail ist es ein narratives Interview. Das heisst, du tust nachher eigent-

lich iiber das Erlebnis erzdhlen und im Nachhinein tue ich dir dann noch Fragen stellen.
B: Mhm.

I: Genau, super ja. Und ja ich habe schon im Email erwéhnt, ich tue es aber gerne noch-
mals wiederholen. Also meine Forschungsfrage von dieser Masterarbeit ist, welche Aus-
wirkungen eigentlich die Nutzung von einer AR-App auf deine Selbstwahrnehmung und

auf das Markenerlebnis hat.

B: Mhm.

I: Genau. Und hast du noch vorab noch Fragen, die offen sind?

B: Nein, im Moment nicht. Aber ich denke die ergeben sich dann allenfalls.

I: Super, dann kannst du eigentlich genau die App, die du schon heruntergeladen hast von
Gucci. Kannst du eigentlich 6ffnen. Dann kannst du einfach iiber dein Erlebnis mit dieser

App erzdhlen.

B: Okay, dann starte ich doch gerade mal mit der Gucci-App.

111



23

24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44

45

46
47

48

49
50
51
52
53
54
55

1: Perfekt.

B: Ich habe sie jetzt aufgetan. Ich sehe sie bieten hier sehr viel an. Ich gehe jetzt einmal
auf die Brillen zu, weil jetzt die Sommerzeit kommt. Und ich gerade auch eine neue Brille
brauchen konnte. Was ich hier gerade sehe, sie bieten viele verschiedene Bilder schon
mal vorab an. Wihlen Sie eine Gucci Sonnenbrille und probieren Sie sie an. Speichern
und teilen Sie Thre Fotos. Also ich starte mal. Es kommt gerade die Frage, ob ich die
Kamerazugriff freigeben mochte. Ja, das will ich. Da sehe ich mich schon mal. Ich sehe
gerade mich selber mit einer simulierten Brille. Habe das Gefiihl, die sieht jetzt nicht ganz
so echt aus. Aber kann man machen. Probiere jetzt mal andere an. Okay, sind doch ein
wenig kitschige Bilder so wie ich das entnehme. Sind jetzt nicht gerade die Bilder oder
Brille, wo ich mich gerade fiir einen Kaufentscheid dann auch umstimmen lassen oder ja
beeinflussen lassen wiirde. Ja, ich denke jetzt, das letzte Bild wire jetzt noch angemessen,
wo ich noch eher sagen wiirde, das wire jetzt eine Brille, wo ich mich vorstellen konnte,
aber bei den anderen Bildern wiirde ich sagen, die sind ein bisschen spezieller. Die ent-
sprechen nicht gerade an einem Realititsgrad. Darum, wenn ich mich aber doch fiir einen
Kauf entscheiden, mache ich jetzt mal ein Bild von mir. Okay, das hat es gemacht. Sieht
eigentlich noch gut aus. Also man kann sich das sicher vorstellen. Und jetzt konnte ich
das sogar. Ich probiere das jetzt mal aus. Ich kdnnte das gerade shoppen, also einkaufen
gehen. Okay. Also ist eigentlich gerade diese Brille. Sie sieht auch auf dem Bild recht
dhnlich aus, wie die ich jetzt ausprobiert habe. Also das ist schon mal sehr gut. Ich kdnnte
es auch gerade kaufen. Also vom Einkaufserlebnis wiirde ich sagen sehr einfach. Es wéhlt

mir auch gerade die Brille aus, die ich auch will.
I: Mhm.

B: Wenn ich es jetzt gerade shoppen mochte, also wirklich einkaufen. Hétte ich sie auch

gerade. Miisste mich einfach noch anmelden und dann ist gut.
I: Okay.

B: Genau. Also wiirde ich jetzt mal sagen fiir die Bilder. Soll ich es jetzt noch mit einem
anderen Bild ausprobieren. Mich nimmt das noch Wunder oder genau. Ich probiere mal
ein anderes aus, wo ich das Gefiihl habe, dass sei eher noch kitschiger, weil es mich trotz-
dem noch Wunder nehmen wiirde (...). Jetzt habe ich eins ausgesucht. Also wenn ich so
das Bild anschaue mit dieser Brille, dann wiirde ich sagen. Eigentlich wiirde ich es so
nicht kaufen, weil es doch ein wenig kiinstlich aussieht. Wenn ich mir aber die Brille

anschauen mochte, wie es in der Realitdt aussieht, entspricht es eigentlich schon dem, wo
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auf dem Bild ist. Genau, aber das ist doch gut. Also ich denke was Brillen anbelangt. Es
sieht auf dem eigenen Bild sieht es ein bisschen kitschig aus, aber doch sieht dann die
Brille im Kauferlebnis selbst oder wenn ich es einkaufen mochte, doch dem wo auf einem
zukommen wiirde. Jetzt wenn ich mich selbst mit dieser Brille anschaue, dann sag ich ja,
das bin ich. Die Brille selbst sieht, wie ich gesagt habe ein bisschen kiinstlich aus, aber
es ist eigentlich noch sehr interessant. Um das so zu sehen und das ja gerade eigentlich
also ich sehe die Brille, die ich auch anhaben, wie das gekommen wére. Vom Empfinden
her sehr einfach von der Handhabung her und doch kann man sich es zu einem gewissen
Grad vorstellen, wie sieht die Brille an mir aus und nachher zeigt es mir doch noch
schwarz auf weiss. Ich wiirde sagen, sicher lustig, vielleicht ist das sogar eine Absicht.
Ich finde es lustig, mich selbst mit so einer Brille zu sehen. Und ja, es ist nochmal ein
ganz anderes Kauferlebnis als sonst. Genau, dann gehe ich sonst noch weiter. Das sind
jetzt mal Brillen gewesen. Ich schaue mal, was es sonst noch hat (...) Ich wiirde sonst
noch die Schuhe anschauen. Das habe ich gerade vorhin irgendwo gesehen, hier Sneaker.
Starte ich auch einmal (...) Ah okay, also ich sehe schon mal meine Fiisse beziehungs-
weise meine Beine. Ich nehme jetzt mal ein Paar Schuhe. Also eigentlich sehr gut ge-
macht. Vom Bild her doch sehr gewdhnungsbediirftig. Ich habe das noch nie gesehen.
Aber man kann sich die Schuhe wirklich gerade 1:1 vorstellen. Also sehr interessant, aber
doch ungewohnt mit diesen Schuhen an und fiir sich. Ich weiss jetzt nicht, ob das Méan-
nerschuhe sind, aber ich wiirde jetzt sagen, sie sehen eher grosser aus als ich das Gefiihl
habe, als meine Fiisse auch effektiv sind. Aber wenn ich ja, wenn man digital unterwegs
ist, dann hab ich das Gefiihl, dass das doch noch ein sehr interessantes, cooles Kauferleb-
nis. Sehr innovativ und modern. Ich stehe sonst mal auf und stelle es mir mal so vor. Man
merkt schon, dass es noch kiinstlich ist. Also ein bisschen Glaubwiirdigkeit muss man
dem Ganzen schon schenken, aber im Grundsatz finde ich es eigentlich mega gut ge-
macht. Also von meinem personlichen Empfinden her wiirde ich jetzt sagen, wenn ich
bewusst, was kaufen wollen wiirde und ich kann es mir so vorstellen. Im Wissen, dass es
jetzt ein bisschen kiinstlich aussieht, wiirde ich doch noch sagen, mal ich wiirde so einen
Schuh doch noch kaufen. Also ungewohnt, aber sehr interessant und gut gemacht. Dann
schau ich sonst noch weiteres an. Jetzt habe ich Schuhe und Brillen angeschaut. Ich
nehme sonst noch einen Hut. Starte jetzt hier. Es gibt mir auch schon wieder eine Vor-
auswahl. Sind jetzt ein bisschen spezielle Hiite, wo ich hier sehe. Aber eigentlich doch
noch cool. Also wenn ich das jetzt so sehen wiirde, ah so einen Hut wiirde mir eigentlich

auch noch stehen. Also kann man User sogar davon iiberzeugen, um ein Hut zu kaufen,
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wo man vorher immer gedacht hat. Das wire jetzt nichts fiir mich. Ja, je nach dem ist es
halt schon die verschiedene, die ich jetzt ausprobiert habe, passen sie oder passen sie
nicht. Passt es vielleicht zu meiner Frisur, wo ich jetzt gerade habe oder nicht. Aber das
kann man sich auch ein wenig vorstellen oder die Haare entsprechend anpassen. Also
sehr gut gemacht. Wiirde jetzt sagen eben vorallem auch wenn man gerade aus der App
ist und man hat das Gefiihl man hat jetzt so einen Hut an. Wiirde ich jetzt sagen wow der
eine Hut, wo ich jetzt gesehen habe, wo ich sonst wirklich nie also in Betracht gezogen
habe, so einen Hut anzuhaben, wiirde ich sagen das kime mir eigentlich doch noch. Und
fiihl mich noch gut damit. (lach) Genau. Ja, da ist doch super. Man hat natiirlich auch
solche, wo mir jetzt gar nicht gefallen, wo ich auch natiirlich entsprechend gerade wei-
tergehe und nicht weiter anschaue, wo ich mich auch nicht so schon drin fiihle und das
Gefiihl habe meine Gesichtsform passt jetzt nicht gerade wirklich dazu, aber hat doch
noch ein paar, wo ich sage, je nach dem was man anhat, wie man auch die Haare trigt,
wiirde es sogar noch gut aussehen. Und fiihle mich auch entsprechend wohl damit. Auch
wenn ich es mir rein iiber die App vorstelle. Genau. Dann gehe ich sonst noch weiter.
Jetzt habe ich die Hiite gesehen und wiirde gerne noch die Uhren anschauen. Tue das
gerade mal starten und anprobieren (...) Merke gerade ist noch schwierig, wenn man ge-
rade selbst eine Uhr anhat. Ich ziehe schnell meine aus. Sorry (...) So, okay. Also eigent-
lich sehr auch hier die Uhr sieht man. Ich muss schon sagen, bei Uhren wére ich person-
lich nochmal ein wenig heikler. Die Uhr wiirde ich gerne an mir persdnlich noch spiiren
und auch so ein bisschen vom Gewicht und wie sitzt sie mir und halt auch noch, weil
Uhren teilweise sehr kostspielig sind, also im ganze Kaufprozess wiirde ich jetzt eine Uhr,
auch wenn man sich es wirklich gut vorstellen kann, wenn man jetzt so eine Uhr anschaut,
aber was bei mir jetzt noch speziell ist. Bei Uhren kann ich nie so recht einschitzen, wenn
ich eine online kaufen mochte, wie breit sie ist, also vom Durchmesser. Das wiirde es

gerade sehr gut unterstiitzen.
I: Mhm.

B: Weil man sieht gerade also es verdndert sich entsprechend gerade von der Breite also
was der Durchmesser von der Uhr anbelangt. Und das wire jetzt fiir mich wiederum, also
wenn ich mich jetzt in einer Uhr verlieben wiirde, wo ich auf dieser App sehe und ich
weiss Durchmesser passt zu meinem Handgelenk und ich kann es mir gerade so virtuell
vorstellen und ich habe mich jetzt in eine Uhr verliebt, dann wiirde ich sie wahrscheinlich
schon kaufen, das wire aber eher die Ausnahme, weil ich personlich wiirde ich Uhren

wirklich auch spiiren an meinem Handgelenk. (...). Aber wenn man jetzt schon eine Uhr
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hat und man mochte sie in einem anderen Modell und man schaut es so tiber die App an,
dann glaube ich wire das durchaus gangbare Weg. Wenn ich die Uhr so anhabe, wiirde
ich sagen, wiirde ich sagen, fiihle ich mich nicht besonders anders. Ich wiirde jetzt sagen.
Ich kann es iiber die App nicht so ganz ernst nehmen. Es wirkt trotzdem noch kiinstlich
und nicht ganz real. Darum bin ich eher verunsichert und nicht wirklich iiberzeugt davon,
dass ich so eine Uhr kaufen wiirde iiber die App. Genau. Ja. Aber es ist sicher, ich denke,
wenn man das weiterentwickelt, und es hinbringt auf die verschiedenste Situation, wo
sich die Person gerade befindet, noch realer zu gestalten, kann das sich wahrscheinlich

auch noch verdndern. Also je genauer man das Bild hinbringt. Genau.

I: Ja super. In diesem Fall habe ich noch ein paar Fragen an dich.

B: Mhm.

I: Und zwar. Jetzt durch die AR-Nutzung ist ja von Gucci von einer Marke.
B: Mhm.

I: Und hast du irgendwie wie eine Bindung zu dieser Marke durch die AR-Nutzung auf-
bauen oder wie war jetzt dein Empfinden anhand von dieser AR-Nutzung das Markener-

lebnis im Allgemeinen?

B: Ja, also jetzt rein, wo also ich habe die App jetzt bisher nicht gehabt und fiir mich ist
Gucci zwar eine mega coole Marke, aber es ist mir wie ein bisschen fern gewesen, weil

es doch sehr eine kostspielige Marke ist, also vom Preissegment her.
I: Mhm.

B: Ich muss jetzt aber sagen, es ist doch noch interessant, wieweit sie schon sind, was die
ganze Digitalisierung oder Kauferlebnis vielleicht auch das Kauferlebnis von der Zukunft
anbelangt. Wenn ich jetzt irgendein Produkt, wo mir ins Auge sticht, wo ich kaufen

wiirde. Wiirde ich schon sagen, dass sie mir das {iber die App ndhergebracht haben.
I: Okay.

B: Was jetzt die App-Nutzung in mir ausgeldst hat, ist dass ich das auch gerade gerne

jemand anders zeigen wollen wiirde.
I: Mhm.

B: Hey, hast du gewusst. Gucci bietet das sogar iiber die App an. Genau.
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I: Okay, Also wiirdest du. Héttest. Also wenn du jetzt zum Beispiel ein Bild gemacht
héttest mit einem Hut oder mit einer Uhr. Wiirdest du das auch wie jemanden weiterschi-

cken?

B: Ja, das aufjeden Fall. Nur schon um Meinungen von anderen Personen abzuholen oder
auch mal das Bild fiir mich abspeichern. Und vielleicht an einem anderen Tag tiberlegen.
Hey, sieht das Bild eigentlich wirklich gut aus oder habe ich mich jetzt zu fest oder zu
wenig inspirieren lassen. Und was ich mir zum Beispiel auch vorstellen kdnnte, dass ich
das Bild abspeichere und vielleicht zum Beispiel vorallem bei der Uhr in den Laden vor-

bei zu gehen, um mir vom Gefiihl her.
I: Okay.
B: Aber es hat mich sicher ndher an die Marke gebracht. Das schon.

I: Ja. Und zum Beispiel jetzt so ein Foto mit der virtuellen mit dem virtuellen Produkt
wiirdest du es keine Ahnung auf Facebook auf Instagram posten oder ist es eher privat

gehalten, ja das Weiterversenden an deinen Kolleginnen, Freunde und Familie.

B: Ja, also ich wiirde jetzt mehr, wenn ich eine Zweitmeinung brauchen wiirde, ob ein

Produkt zu mir passt, wiirde ich es teilen. Aber in den sozialen Medien eher nicht.
I: Okay.

B: Vorallem auch, aber ich kann mir vorstellen, dass andere oder jiingere Generationen,
wo jetzt sehr viel auf Social Media unterwegs sind mit Filter und so weiter tétig sind, dass

die das sogar nutzen wiirden und auch in den sozialen Netzwerken teilen wiirden.
I: Ja, und jetzt die AR-Nutzung. Also du hast die Produkte ja virtuell angehabt.
B: Mhm.

I: Findest du durch das Produkt eh durch die AR-Nutzung, dass es quasi wie den Gang in

den Laden kann ersetzen oder eher nicht.

B: Doch, ich finde schon, dass es den Gang zum Laden ersetzen wiirde. Das ist auch das
erste gewesen, wo ich mir gedacht habe, weil ehm wenn ich mich selbst mit einem Hut
oder mit einer Uhr oder wie auch immer gerade sehe. Man kennt es ja vorallem von der

Brille.

I: Mhm.
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B: Das ist so der Trend, wo ich mitbekommen haben. Das man sich Brillen gerade vor-
stellen kann oder Frisuren gerade vorstellen. Aber dass es inzwischen sogar iiber jenste

Produkte gibt, also Uhr, Hiite usw. ist mir nicht ganz klar gewesen. Sogar Schuhe.
I: Mhm.

B: Ich denke vorallem beim Gucci, wo ein bisschen eine beschrinkte Anzahl an Produkte
hat zu einem gewissen Preissegment, wire sicher ein Grund, um zu sagen, dass ich gar

nicht mehr in den Laden gehen muss.
I: Mhm.

B: Weil man die Produkte mehr oder weniger schon ein bisschen kennt und man sich das

gerade an dem eigenen Korper in dem Sinn vorstellen, gespiegelt vom Handy.
I: Ja.
B: Dass man gar nicht mehr gehen muss, wenn der Preis auch fiir einen stimmt.

I: Ja. Und so fiir das Gefiihl quasi. Kannst du dir das vorstellen, dass du dich wie also nur
durch das virtuelle Anprobieren, dass du quasi dich selbst bestétigen kannst. So wie dein

Selbstwertgefiihl irgendwie steigern in dem Sinn? Oder?

B: Ja, es kommt ein bisschen darauf an. Also was ich an mir selbst gerade erkannt habe,
ist am Beispiel von dem Hut, musste ich gerade sagen, ich habe bei den Hiiten, den einen
Hut habe ich bei anderen Personen immer sehr schon gefunden. Aber ich habe immer
gesagt, ah nein das ist nichts flir mich. Aber jetzt, wo ich es gerade an mir selbst gesehen
habe, habe ich sagen miissen. (Name) das konntest du auch mal anziehen und habe mich
entsprechend auch positiv und gut gefiihlt. Genau. Also ich denke je nach dem, kann man
durch das entsprechende Produkt, wo man sucht oder gerade ausprobiert, kann das doch

noch in einem etwas auslosen.
I: Okay.
B: Genau.

I: Also den hilft es dir eigentlich bei einem Kaufentscheidung sag ich jetzt mal, falls du

dir unsicher gewesen bist, wiirde es dich quasi gerade noch bekréftigen in dem Sinn?

B: Ja, was ich gerade auch noch merke. Es ist sehr viel einfacher und unkomplizierter.
Weil wenn man. Erstens wenn man erst in den Laden gehen musst. Ist schon mal der Weg

und sich das liberhaupt einplanen.
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I: Mhm.
B: Was dann auch noch im Laden ist, man muss all die Sachen vereinzelt anprobieren.
I: Ja.

B: Was auch zeitaufwendig ist. Und hier hat man hier sitzt man, schaut sich selbst an und

man kann es gerade austauschen und man muss sich nicht mithsam umkleiden.
I: Ja.

B: Oder alles anprobieren gehen.

I: Quasi der Komfort ist eigentlich gegeben.

B: Gegeben. Genau.

I: Jetzt wo du den neuen Hut anprobiert hast. Kann man ja sagen, dass du durch die AR-

Nutzung eigentlich Dinge anprobiert hast, wo du im Laden nicht anprobiert héttest, oder?
B: Ja.
I: Du hast mehr Dinge ausprobiert?

B: Ja, genau. Ich wiirde schon sagen. So ein Hut hitte ich fiir mich schon abgestempelt.
Nein das schaust du dir nicht an. Weil es jetzt schon bereits als erste Filter zum Vorschlag
gekommen ist. Bin ich wie so ein bisschen reingefallen und ob ich gewollt habe oder
nicht, hat es mir angezeigt und auch ein bisschen durch das Anprobieren. Ich denke, was
man ausprobiert, was man im Laden vielleicht. Wenn man im Laden geht, hat man schon

ein bisschen die Vorstellung, was man will, ausser man ldsst sich beraten.
I: Mhm.

B: Und hier scrollt man durch die App und auf einmal merkt man, ah das wiirde auch

noch gut aussehen. Also steuert eigentlich die App mein Kauferlebnis.

I: Ja, okay.

B: Genau.

I: Und vorher glaube ich, hattest du noch erwéhnt, dass dein Erlebnis lustig ist, oder?

B: Ahja genau. Also wo ich zum Beispiel die Brille angehabt hatte oder mir das angezeigt

hat.

I: Mhm.
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B: Habe ich schon teilweise lachen miissen, weil es Sachen oder Brillen gegeben hat, wo
sehr ausgefallen sind, wo ich ohnehin schon nicht anziehen wiirde, doch noch an mir zu
sehen. Bringt einem schon noch ein bisschen zum Lachen, also. Teilweise waren es auch
sehr ausgefallene Produkte, wo Gucci anbietet. Wo man auch ein wenig schrill und mutig

sein muss.

I: Auf dem Punkt jetzt auf diesen Aspekt. Ist es jetzt das Erlebnis lustig eher in diesem
Sinn du hast jetzt Spass gehabt um das Auszuprobieren oder ist es eher wie Comedy-App
gewesen quasi, wo jetzt eher dich lacherlich. Ist es eher negativ oder positives Erlebnis

gewesen?

B: Ja, in einem ersten Schritt schon eher, also habe ich zuerst gedacht ui wie sehe ich hier

aus? Was ist das jetzt fiir ein Filter?
I: Mhm.

B: Aber wo ich es dann nachher weiter gezogen habe bis eigentlich zum Kauf. Habe ich
gemerkt, hey doch eigentlich ist es schon genau die Brille, die es mir jetzt anzeigt und

das hat es dann wie so von ein wenig vom negative ins positive umgemodelt in dem Sinn.
I: Okay.
B: Genau.

I: Es muss ich gerade kurz schauen. (...). Du hattest jetzt vorhin noch erwéhnt gehabt,
dass du schon eine andere App benutzt oder gekannt hast mit den Brillen? Hast du die

schon mal angewendet? Wie war das Erlebnis dort?

B: Ja, also ich kenne noch die App von Mr. Spex. Das hat mich mal Wunder genommen,
weil es auch ein bisschen zum Trend geworden ist auch wenn man keine Seheinschrén-

kung hat, dass man doch noch eine Sonnenbrille oder Brille generell anprobieren kann.
I: Mhm.

B: Und das habe ich ziemlich interessant gefunden und wollte es mal anprobieren. Ich

personlich gehe jetzt nicht wegen einer Brille in einen Laden.
I: Mhm.

B: Oder mach mich nicht einfach direkt auf den Weg und dazu mal ist es gerade am
Kommen und Sonnenbrillen, finde ich doch. Ich personlich finde es mithsam Sonnenbril-
len auszuprobieren und iiber die App ist es halt sehr einfach. Man kann verschiedenste

Brille am eigenen Gesicht ausprobieren.
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I: Ja und wie war das Erlebnis gewesen? Wie hast du das Ganze empfunden?
B: Eigentlich sehr positiv und sehr einfach.
I: Mhm.

B: Also ich denke vor allem auch die Einfachheit und das Unkomplizierte, also man muss
sich nicht auf den Weg machen zu einem Verkaufsberater gehen, wo einen passt oder
nicht passt. Wo der Geschmack erkennt oder nicht erkennt. Sondern man kann auch wirk-
lich bequem auf dem Sofa oder auf der Bank sich eine Brille ausprobieren oder sich eben
vorstellen. Weil das Lustige ist man hat ja das Gefiihl man probiert es an, wenn es einem

gespiegelt wird. Es ist wie so ein bisschen. Ich sage dir auch gerade, ich probiere sie an.
I: Mhm

B: Dabei probiere ich sie eigentlich im echten Leben gar nicht an.

I: Ja (lach).

B: Ist noch interessant auch, aber im Grundsatz. Ja ist sicher, ich denke die Einfachheit,

wo einem die Apps ermdglicht, machen auch die Apps entsprechend auch aus.
I: Ja.

B: Einfach die Einsparung von der Zeit, wo man auch hat. Und die Vielfalt vom Angebot,
weil teilweise gibt es ja Situationen, wo man in den Laden geht und dann heisst es, oh
genau in dieser Grosse habe ich es nicht oder genau in dieser Farbe habe ich es nicht. Und
den hat man sich iiberwunden in den Laden zu gehen, aber hat dann trotzdem kein cooles

Kauferlebnis. Das miissen wir ihnen nachschicken oder das muss ich erst noch bestellen.
I: Mhm. Ja.

B: Und so hat man es gerade auf der App und kann den Kauf abschliessen.

I: Ja.

B: Genau.

I: Super. Dann noch zwei kleine Abschlussfragen.

B: Mhm.

I (...)

B: Ja.

I: Genau. Jetzt habe ich gerade den Faden verloren.
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B: Schon gut.

I: (...) Jetzt so wie ist das Gefiihl. Also jetzt nochmals zuriick zum Virtuellen. Also wie
ist das Gefiihl beim virtuellen Anprobieren im Vergleich zum physische also, wie wenn

du quasi physisch in eine Kleidung tust einschliipfen also schliipfen?

B: Ja. Das ist eigentlich noch eine recht gute Frage. Ich habe mir das auch ein bisschen
vorgestellt in dem Kontext. Ich denke, was denn halt manchmal ist. Wenn ich jetzt in
einen Laden gehe, dann habe ich wie eine beschrinkte Anzahl Zeit, um einen Entscheid
zu féllen bzw. der Verkaufsberater oder Verkaufsberaterin kommt und beratet ein und hat

natiirlich, auch wenn sie es nicht direkt vermittelt zum einen eine Brille zu verkaufen.
I: Mhm.

B: Und wenn man jetzt vielleicht ein bisschen unschliissig ist oder irgendetwas einem
nicht passt, denn lassen sich Personen mal eher iiberreden. Okay ich kaufe es jetzt mit

einer Einschriankung ich kaufe es oder ich kaufe es nicht.
I: Mhm.

B: Und in der App kann ich es einfach parkieren. Also ich schaue mir die Brille an noch-
mal eine nochmal eine und wenn mir die nicht passt, dann lasse ich es im Warenkorb
liegen.

I Ja

B: Oder ich parkiere es einfach mal in meiner Wunschliste und das kann man irgendwie
also man kann es schon auch in einem Laden reservieren lassen und sagen, ich komme

nochmals oder ich iiberlege es nochmal oder wenn sie ein anderes Modell haben, rufen

sie mich an. Aber in der App ist es wie so unverbindlicher.
I: Ja.

B: Und man hat man kann einfach zum Zeitpunkt X zum Kauferlebnis entscheiden und

wenn in einen Laden geht, holt man sich entweder was oder man holt sich nicht.
I: Ja.

B: Und irgendwie ist trotzdem noch ein Mensch dahinter, wo einem ein bisschen steuert

und das hat man in der App wie nicht. Also indirekt wahrscheinlich einfach.
I: Ja.
B: Genau.
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I: Nein, dann sind wir glaube ich am Ende vom Interview.

B: Okay.

I: Super, wiirde mich gerne nochmals bedanken, dass du dir Zeit genommen hast fiir das

Interview.

B: Sehr gern. Danke auch.

I: Und wiinsche dir noch einen schonen Abend.
B: Danke gleichfalls. Das wiinsche ich dir auch.
I: Dankeschon.

B: Tschiiss.

I: Tschiiss.
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Interview-Nr. I5
Datum 5. Mai 2022
Dauer 27 Minuten
Kanal Microsoft Teams
I: Hallo.
B: Hallo.

I: Ich wollte mich noch kurz bedanken, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview.
B: Sehr gerne.

I: Okay, super. Wie gesagt im Email habe ich dir schon vorab ein paar Infos zum Inter-
view gegeben. Ich wollte das nur kurz nochmals erwéhnen, dass es sich halt um ein nar-
ratives Interview handelt. Das heisst eigentlich, dass du am Anfang / Einstieg die ganze
Zeit erzéhlst von diesem Erlebnis und dann im Anschluss frage ich dann, stelle ich noch
Fragen, die noch wichtig sind fiir mich und ja. Und eben mein Thema iiber das ich
schreibe also meine Forschungsfrage ist quasi welche Auswirkungen die AR-Nutzung
hat auf die Kundenselbstwahrnehmung und auf das Markenerlebnis und ja im Vorab hast
du ja schon die Gucci-App herunterladen. Das heisst du kannst sie eigentlich geade nach-
her 6ffnen, falls du keine Fragen mehr hast und dann eigentlich einfach von deinem Er-

lebnis dann dokumentieren.
B: Okay.
1: Perfekt.

B: Okay, ich starte jetzt die Gucci App. Ich 6ffne sie. (...) Ich gehe auf dieses Try-On. Ich
iiberspringe die exklusiven Features. (...) Okay, sehr bunt gestaltet (...) sehr iibersichtlich.
(...) Okay. Ich beginne bei den Uhren. Anprobe Uhren. Start. Okay. (...). Okay jetzt wer-
den verschiedene Modelle gezeigt. (...) Okay. (...). Stobern sie in den von Kreativdirektor
okay, starten, Okay ich starte. Anprobe Uhren. Richten sie die Kamera. Ich erlaube den
Zugriff zu meiner Kamera. Richten Sie ihre Kamera auf ihr Handgelenk, um die Uhr

erscheinen zu lassen, okay. (...). Okay, es wird mir die goldene Uhr angezeigt. Das sieht
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ein bisschen aus wie so Spielzeuguhren so ein bisschen. Ich nehme mal ein anderes Mo-
dell. (...). In Silber. Okay (...). Das schwarze. Es sieht so aus wie so Spielzeuguhren so
Transformeruhren so. (...). Also nicht unbedingt mein Fall. (...). Okay, ich versuche mal
eine andere Uhr mit so einem Lederband und nicht so mit einem Metallband (...). Ups,
warte. Jetzt habe ich irgendwo draufgeklickt. Ah okay. (...). Also das mit dem Lederarm-
band, es kommt so ein bisschen wie so Plastik riiber (...) Also fiir eine Gucci-App hitte
ich ein bisschen mehr erwartet. (...). Okay, man kann sogar die Schnalle unten, wenn man
das Handgelenk so dreht, dann kann man sogar die Schnalle sehen, okay. (...). Okay, das
ladt ah so okay. Das leer ladet. Jetzt nehme ich mal so einen mit griinen Ziffernblatt, diese
letzte Uhr (...) Okay, das wird jetzt nicht angezeigt. Also auf dem Vorschau kommt so
eine griine Ziffernblatt, aber wenn ich da die Vorschau also das anprobiere, dann ist das
Ziffernblatt schwarz. Ich driicke nochmals drauf okay, ne das geht nicht. (...) Also nein.
Okay. Das ist nicht unbedingt, also so kann ich mir das nicht vorstellen, wie eine an mei-
nem Handgelenk auszu aussieht. Okay, ich gehe jetzt mal zuriick. Ich schliesse jetzt mal
diesen Uhren. Okay, die ganzen Uhren, die jetzt unten aufgefiihrt wurden, die konnte ich
so anprobieren oder. Doch hier Gucci-App. Okay. Ne, die waren nicht alle in der Auswahl
drin. Dann probiere ich mal die an. Nein. Also wenn ich auf die Uhr draufklicke, wo das
im Verzeichnis ist, dann geht es gleich in den Gucci-Shop. Okay nein. Dann schliesse ich
mal. Gehe mal zu den Hiiten. Hats Try-On, okay. Schaue mal kurz darunter. Also es gibt
Kappen, es gibt so Sommerhiite, okay. Probiere mal eine an. (...). Lass uns mal so einen
Sommerhut probieren. Oh. (...). Es ist so einen Strohhut mit braunem Leder... braunen
Ledergiirtel sag ich jetzt mal. Hm. Nicht so mein Fall, mal gucken. Okay, das ist ist so
ein Venezianehut. So ein Venezianehut auch so ein Stroh mit silber mit schwarz. Ich
komme mir vor wie so eine Zeichentrickfigur. Achso Kappen. O ne, ich sehe. o gott. Was
ist das fiir eine Kappe (...). Jetzt sehe ich so wie ein kleines Kind mit so Bédndel hier.
Diesen Hut mit so Bindel komme ich mir vor wie so ein Baby. Wo so, o nein. Okay, o
gott. Okay. Die Farben, die sind sehr grell. Sehr unnatiirlich muss ich sagen. Also ich
weiss okay, Gucci Marke steckt dahinter, aber (...) aber die Farben ja, (...). Auch so Kap-
pen kommt nicht so. Okay meine Haare werden, also ich habe jetzt eine Kappe auf und
seitlich hingen meine Haare komisch (...). Also, eine Kappe kaufe ich mir hier nicht. (...).
Und das mit dem Bindel, das sieht echt nicht gut aus. (...). O gott, was ist denn das? So
Blumenhiitchen. (...). Jetzt habe ich wie so eine Wollmiitze auf. Also ich kann mich nicht
gut erkennen. Wie es so wirklich an mir aus-aussieht so ein Wollhut. Auch diese Kappen.

Von den Farben her muss ich sagen, kommt es ein bisschen so spielerisch, also nicht so
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echt. A okay, Mickey Mouse Hut. (...). Kommt ein bisschen billig riiber, muss ich dir
sagen. Also, ja. (...). Was steht hier Fake. Okay jetzt habe ich Fake Hut an (...). Ja, also
die Farben nein. Also ich kann es ich kann es mir nicht vorstellen. Also ich kann mich
nicht gut erkennen darin. Wie das jetzt wirklich an mir aussieht. Also ich finde es sieht,
ja also ich fiihle mich ldcherlich. Also ich ich ich ich ich fithle mich mit diesen Hiiten
nicht konform. Moment, jetzt habe ich so einen so einen Golfhut wiirde ich jetzt sagen.
Diese so, wo mit so einem Band so wo vorne Gucci steht. Achso so wie so einen Sonnen-
hut auch so mit so einer gelben durchsichtigen (Cape?) vorne. Nein. Ah so nein. Nein.
Dieser Erdbeerhut habe ich jetzt mal an. (...) Also nein, die Farben sind {iberhaupt nicht
meins. Jetzt habe ich wie so eine Wollmiitze so karierte Form und dann in der Mitte vorne
so mit beigenden Rand so einen beigenden in der Mitte. (...) Gucci Streifen sage ich jetzt
mal. Nein. Mhm. Ist nicht meins. Ist iiberhaupt nicht meins. Ich fithle mich da nicht kon-
form mit dem Ganzen. Auch mit den Kappen. Wie gesagt, das sieht aus als wiirde ich wie
sagt man Super Mario spiele in dieser Traumwelt so diese Farben. So. Okay nein, okay
gehe jetzt von Hiiten raus. Gehe mal zu den Brillen. Schaue mal die Brillen an. Starten.
Wihlen. Okay, Moment ich will mal gucken was. A okay, es gibt vier verschiedene Bril-
len. Mit rechteckigen okay. Also alle rechteckig. Nur vier Stiick. Okay, wenig wenig
Auswahl. Okay. (...). Sind das Partybrillen? Sie kommen so witzig riiber so. (...). Wenn
ich mir eine Gucci Brille kaufen muss oder soll oder darf und ich sehe danach so aus,
dann kauf ich mir da keine Gucci-Brille. Ich muss das (...). Ich mach mal ein Screenshot,
das muss ich nachher meinem Mann erzédhlen, wie ich damit aussehe. (...). Nein, also fiir
mich sieht es so aus, als wiirde man so so, wenn man so Karikaturenbilder malt und dann
so eine fette Brille aufgesetzt bekommt in diesem Bild so so kommt das so komme ich
riiber. Okay. NEin, da kann man gleich wieder rausgehen. Das mag ich nicht. Also Gucci
Brillen gibt es nichts. Sneaker. Gucci Sneaker. Probieren sie ein paar Gucci Sneaker. Ha-
ben die Auswahl. Okay ja (...). Ist das eigentlich alles fiir Frauen ist das alles fiir Médnner?
Oder ist das, okay? Kann man das irgendwo wihlen, nein. Okay. Ah, doch steht dran
Damen Gucci Damen Sneaker Herren Sneaker okay. Ah okay. Okay. dann gucken wir
mal. Start. Probieren sie Gucci Sneaker an. Platzieren sie ihre Schuhe vor der Kamera
und wihlen sie ihren Lieblingsstyle, okay (...). Oh gott, habe ich fette Fiisse. (...). Okay,
in der Auswahl, wenn ich probiere, dann sehe ich nicht, ob ich gerade einen Herrenschuh
anprobiere oder ein Damenschuh. Das sehe ich jetzt nicht. Probiere jetzt mal alle Sneaker
an. (...). Meine Fiisse sind so gross, ich weiss jetzt nicht, es sieht so komisch aus. (...).

Okay, bei dem Screener Sneaker, Screener kann ich die Farben wéhlen. Okay, nehmen
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wir mal pink. Es 1ddt. Es lddt. (...). Oh. (...). Ich kann es mir nicht vorstellen, wie die
wirklich in echt aussehen diese Sneaker. Ja, ich habe so grosse Fiisse. Nein, gehen wir
mal zuriick. Tennis, 1977, probieren wir mal die. Sind das jetzt eher Herrenschuhe oder
Damenschuhe. (...). Also ich muss sagen, zum Vergleich zu den anderen Dreien, wo ich
hatte zu den Uhren, Hiiten und Brillen. Also die Sneakers kommen besser besser riiber.
So von von der, wie man sich das vorstellt, wenn man, aber gut, dass man, dass dass die
Schuhe, dass die Fiisse so gross wirken, vielleicht ist das, muss das so sein. Aber die
kommen auf jeden Fall realer riiber so wie man wie man an den Fiissen so was aussieht.
Jetzt probiere ich mal weisse an. Das Einzige was ich ein bisschen schade finde, ich weiss
jetzt gerade nicht, ob ich jetzt Frauenschuhe oder Mannerschuhe anprobieren. Sind halt
nur Sneakers. Probieren wir mal die hohen an die ersten. Gucci. Gucci Basket oder so
was heissen sie glaube ich. Ups. Ah ja, das ist nichts. Also die Sneakers, die kommen gut
riiber. Diese hohen Sneaker, die man als erstes auswéhlen kann, die kommen bisschen so
so Plastik riiber so nicht so real nicht so echt. Da sind die Sneaker besser. Kommen besser
irgendwie. Jetzt mochte ich mal bei den New Ace. Es ladt und 14dt. Es dauert ein bisschen.
Okay. aber die, sehen so aus wie ein Kéfer. Also, es hat sich gerade aufgehangen. Mo-
ment. (...). Es 1ddt aber lange. (...). Es hat sich glaube ich aufgehéngt. (...). Okay. jetzt 1adt
es weiter. (...). Diesen zweiten Schuh da. Dieses New Ace. Da kann die erste nein zweite
Variante nicht unbedingt. Es 14dt nicht so. Also die anderen laden schneller die Farben,
was man da wihlen kann. Die zweite Variante. Also die zweite Farbgebung sieht man da

nicht. Okay. ja. Sneaker Schuhe wiirde ich mir jetzt auch nicht unbedingt kaufen. Okay,
(...)

I: Okay. Ja, so, also wie hast du dich jetzt im Allgemeinen gefiihlt? Bei der Nutzung der
App? Also wie war das jetzt fiir dich?

B: Also von der Aufmachung her finde ich es sehr iibersichtlich, sehr farblich, sehr ja
iibersichtlich. Ich konnte es meiner Mutter anvertrauen. Die wiirde das, konnte sich auch
ein Lippenstift oder ein Sneaker oder so aussuchen. Das wiirde sie sofort verstehen von
der Aufmachung her. Von den Bildern dann an sich kommt es ein bisschen so nicht echt
riiber. Also wie gesagt diese Uhren kommen so so transformermissig so also nicht wie
eine Uhr halt am Handgelenk aussieht ja. So wie jetzt da auch abgebildet wird, dass man
dann die Uhr an sich sieht. Dass das finde ich nicht nicht so. Auch die Hiite sind so ein
bisschen also ich kam mir lacherlich vor. Also ich kam, also ich wiirde mir nach diesen
dieser Anprobe wiirde ich jetzt zu keinem Hut sagen, o der steht mir gut. Das kann ich

mir richtig gut vorstellen. Die Brillen fand ich tiberhaupt nicht gut.
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I: Mhm.

B: Das war so als wiirde man wirklich so so so so so so so Partybrillen, wo man manchmal
so trigt, so Partybrillen wo man so in so Party anzieht. Da ist also mein Gesicht war
normal und die Brille ragte dann so vom Gesicht aus. So breite also ich konnte es nicht
an meinem Gesicht vorstellen, so eine Brille anzuziehen und zu tragen. Bei den Schuhen

war es ein bisschen besser.
I: Mhm.

B: Aber da haben manche Sachen zu lange geladen. Manche wo ich so ein bisschen rum-
geklickt habe und auch bei den Sneakers verschiedene Aufmachungen wihlen konntest.

Das hat dann bisschen lange geladen.
I: Mhm.

B: Konntest dir aber besser vorstellen an deinen Fiissen, obwohl ich nicht wusste, ob ich

jetzt Herrenschuhe oder Damenschuhe anprobiere in dem Moment.
I: Okay ja.

B: So es ist, also wenn man reingeht, kann man ja sehen unten Damenschuhe / Herrens-
neaker oder so. Das konntest du da unten an den Sneakers, was da zu Auswahl standen,

nicht erkennen. Ist es jetzt ein Damen- oder Herrensneaker war.

I: Mhm: Also, dann ist quasi die Technik, die noch nicht so ausgereift ist oder wie nimmst
du dann die Technik wahr? Konntest du das wegen dem nicht richtig ernst nehmen, weil

es noch nicht realistisch war?

B: Nicht so 100% ja. Also wie gesagt bei den Brillen merkt man das extrem. Bei den

Hiiten siehst du schon, dass der Hut schon irgendwie an deinem Kopf ist.
I: Mhm.

B: Aber die Brillen, die waren alle einfach zu breit. Ich weiss es nicht. Das muss ja an

meinem Gesicht irgendwie angepasst werden, denke ich.
I: Mhm.

B: Ja. und das war nicht so und bei den Brillen hat man das extrem gesehen, dass es so

abstand,ja.

I: Ja.
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B: Rechts und links und das ja. Da konnte man sich nicht vorstellen so eine Brille kaufst

du dir nicht, wenn wo rechts und links breiter ist.
I: Ja.
B: Genau.

I: Und also jemand hat quasi in einem anderen Interview erwihnt, dass es fiir ihn so wie
eine Comedy-App riiberkam. Hast du das auch so empfunden oder warst fiir dich also
hattest du Spass daran die App auszuprobieren oder war es eher so eine negative, negati-

ves Erlebnis?

B: Also so wie ich es gesa-, so wie ich es auch erwihnt habe. Ich kam mir vor so wie in

einen Super Mario World. So ja, ich kam mir nicht real vor.
I: Mhm.

B: Und (...) so Spass hatte ich jetzt nicht daran. Ne, weil ich habe mir jetzt mehr erhofft

vor allem von Gucci.
I: Genau.

B: Gucci ist ja schon einen Namen, also habe ich mir mehr erhofft. So. Auch eine Uhr
oder so ja, konnte ich mir jetzt iiberhaupt nicht vorstellen, dass ich sage, okay, die Uhr
konnte ich gehen, aber dann wiirde ich sie immer noch nicht kaufen, weil konnte ja also.
Wenn man schon so ein Try-On macht, dass man dann schon sieht okay, das ist, wiirde
so in real so an deinem Handgelenk so aussehen, aber schon von der Uhr an sich, konnte

man ja nicht erkennen, die Uhr.
I: Mhm.

B: Das Modell so an sich oder dieses Lederband oder so, dass das wie gesagt. Ich kam

mir vor wie so so Supermarioworld Ding ja.

I: Mhm. Also wie nimmst du dann die Marke Gucci wahr? Also dass du das von Gucci

nicht erwartet hast?
B: Ja, ich habe es nicht von Gucci erwartet ja. Ich habe mir mehr erhofft.

I: Also mehr in welchem Sinn, also fiir was steht jetzt, also wie tust du die Marke Gucci

assoziieren?
B: Also von der Qualitét her natiirlich.

I: Mhm.
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B: Auf jeden Fall. Und ich denke schon das Gucci und Qualitdt also eins sind, aber ich

konnte diese Qualitdt nicht in dieser App irgendwie raussehen. Das konnte ich nicht.

I: Mhm, okay. Und in welchem Kontext wiirdest du die App nutzen, wenn du sie nutzen
wiirdest zu einem als im nidchsten Mal. Also eher so zu Unterhaltung oder wenn du etwas

noch shoppen wiirdest? Also wire das so wie?

B: Aktuell nutzen zur Unterhaltung, um vielleicht meinem Mann ein Léacheln auf das
Gesicht zu zaubern, weil wie gesagt. Ich habe ja vorhin ein Screenshot gemacht, wéhrend
ich die Brille anprobiert habe. Ich werde es ihm nachher zeigen und dann ihn dazu. Also

nein nicht zum Kaufen, nein wiirde ich nicht benutzen. Zur Unterhaltung eher.

I: Okay und noch vorhin hast du erwéhnt quasi ja eben, dass es, dass du dich im Super
Mario in einer Super Mario Welt fiihlst und das halt quasi mit der Technik zusammen-
héngt. Also wie sollten es wie anders machen, dass es fiir dich gut wére? Was miissten

sie optimieren bzw. verbessern?

B: Also auf jeden Fall die Grafik vielleicht. Also ich kenne mich da jetzt nicht so ins
Detail aus, aber ich denke schon an der Grafik konnte ich mir jetzt mal von der Uhr ab-
gesehen. Also bei der Uhr merkt man extrem, das ist fiir. Das ist keine Uhr wie du sie so
siehst. Das ist einfach so ein Spielzeug, also es ist keine Uhr wo du. Also ich denke an

der Grafik hat es wirklich gelegen.
I: Mhm.

B: Bei den Uhren wirklich bei der Grafik. Bei allen anderen war es schon besser. Bei den
Hiiten hat man die Grafik schon besser gesehen, aber das hat irgendwie nicht zu deinem
Kopf gepasst. Also dass, der Hut auf deinem Kopf war so nicht nicht stimmig ja. Also,
nicht stimmig. Du konntest diesen Hut auf deinem Kopf nicht vorstellen. Vorallem das

mit den Béndchen.

I: Mhm.

B: Du kamst dir vor wie so ein kleines Baby. Wo im Kinderwagen schreit, so «wuay.
I: (Lach). Okay und so.

B: Also ich denke wirklich, dass es an der Grafik gelegen hat.

I: Ja, okay und so wie hast du jetzt die Marke generell empfunden vor allem im Bezug zu

AR-App zu dieser App? (...)

B: Wie meinst du es?
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I: Also quasi wie du vorhin erwéhnt hast mit der Qualitét, dass du das eigentlich mit Gucci

so das in Verbindung bringst.
B: Ja.

I: Wie hast du das jetzt durch die AR also durch dieses Erlebnis, konntest dich wie zur

Marke irgendwie ndaherbringen?

B: Nein, nein, das nicht. Wie gesagt wo ich die App gedffnet habe, war es sehr iibersicht-
lich. Was ich eigentlich von Gucci nicht erwartet hétte. Ich hitte mehr verschnorkelt oder
mehr ja. Fiir das war es sehr iibersichtlich was sehr klar, schone Farben, das war stimmig,
zu dem hat das nicht diese Gucci Qualitit und so fiir mich entsprochen also ja. Also

konnte ich so nicht in Verbindung bringen, ja.
I: Ja perfekt. Ja und noch so als eine Abschlussfrage.
B: Ja.

I: Hast du sonst schon mal so eine App benutzt in der Fashionbranche? Hast du sonst

schon mal sowas ausprobiert?

B: Ehrlich gesagt nicht nein. Ich hatte jetzt noch nie eine App, wo ich so Sachen anpro-

bieren konnte. Das war jetzt fiir mich neu.
I: Okay.

B: Das war jetzt fiir mich das erste Mal.

I: Okay. Und es war jetzt eher nicht so.

B: Das war jetzt nicht kein ja. Lustiges Erlebnis sag ich jetzt mal ja so. Kein zufrieden-

stellendes, aber lustiges Erlebnis.

I: Okay (lach) Okay. Alles klar. Dann wéren wir eigentlich am Ende von unserem Inter-
view. Dann bedanke ich mich nochmals recht herzlichst fiir deine Zeit und ich wiinsche

dir noch einen schonen Abend.
B: Dankeschon. Danke dass ich dabei sein durfte.

I: Bitte.
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Interview-Nr. 16

Datum 6. Mai 2022
Dauer 19.15 Minuten
Kanal Personlich

I: Hallo (Name).
B: Hoi Nhan.

I: Danke vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview. Im Vorab mdchte
ich dir noch kurz erklédren, wie das ganze Interview abléuft. Eigentlich wie im Mail schon
erwdhnt, geht es bei meiner Forschungsfrage darum, welche, also dass ich herausfinden
tue, welche Auswirkungen diese AR-Nutzung auf die Selbstwahrnehmung und auf das
Markenerlebnis. Du hast ja schon im Vorab die Gucci Try-On App also Gucci-App her-
untergeladen und in diesem Interview geht es darum, dass du nachher die App ausprobie-
ren tust, nutzen und dann eigentlich von deinem Erlebnis erzdhlen. Und es ist auch ein
narratives Interview, das heisst du tust eigentlich ganz am Anfang die ganze Zeit erzidhlen
und tue dir eigentlich nur zuhdren und zustimmen und nachdem du fertig erzihlt hast, tue

ich dann noch relevante Fragen dann stellen.
B: Mhm.
I: Super, hast du noch irgendwelche offene Fragen Fragen?

B: Nein, das ist gut. Dann gehe ich mal auf diesen Try-On Button und steige mal bei den
Schuhen ein. Start. Es ladt. Es ist relativ schnell gegangen. Ah, jetzt muss ich meine Fiisse
scannen. Die suchen gerade mal. Ja, die ersten Schuhe werden mir schon angezeigt. Denn
der Wechsel funktioniert eigentlich auch fliessend. Man kann verschiedene Farben neh-
men, was ich auch cool finde. Was ich mich einfach frage oder es scheint mir ein wenig,
dass die Schuhe relativ gross sind im Verhiltnis zu meinen Fiissen, dass es ein wenig
grosser macht. Also es eigentlich sollte. Das konnte besser sein. Was halt einfach ist,
wenn ich shoppen tue auf dem Handy, dann bin ich keine Ahnung viel auf dem Sofa am
Liegen oder im Bett. Um zum Schuhe anprobieren, miisste man dann wie aufstehen.
Wiirde mich jetzt Wunder nehmen, ob es auch so im Liegen gehen wiirde. Das wire halt

etwas. Aber was ich, ah bei den einten Schuhe sicht man die Socken auch durch. Es ist
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nicht ganz realistisch, aber ich konnte es mir ungefahr vorstellen. Und es wére einfach
so, dass ich so ein bisschen komische Fiisse habe und Schuhe nie online so kaufen wiirde,
ausser ich konnte es retournieren, aber das kenne ich eigentlich schon meinen letzten
Online-Bestellungen her. Ich muss immer so viel kaufen, dann stimmt die Grosse nicht
und das Modell nicht und ja also das wiirde ich eher nutzen, um den Schuh vielleicht 360°

anschauen zu konnen.
I: Mhm.

B: Aber durch das miisste ich ihn nicht am Fuss sehen. Also fiir das wiirde mir auch ein
Bild gentigen oder 360° Aufnahmen von einem Produkt, weil jetzt hier der Schuh wird
mir viel zu gross angezeigt. Also im Verhéltnis zu meinem Fuss. Aber sicher ja eine nette
Funktion, um ein bisschen rumzuspielen, ja. Dann gehe ich hier mal retour. Ich gehe jetzt
mal zu den Brillen. Es muss ich kurz ndher an den Tischen kommen. Also Start. Oh, ja
das sieht jetzt aus wie aus einem Comic-Buch. (lach). Ja, gefdllt mir jetzt tiberhaupt nicht.
Ich versuche (lach). Wird ja immer schlimmer. Versuchen wir das mal mit der néchsten
oh nein das gar nicht. Also irgendwie sind die Farben zu knallig auch das mit den Gldsern
zum Darstellen und die Form weiss ich halt auch nicht, ob es mit den Ohren richtig ge-
nommen hat auf den Seiten. Ja, also das finde ich sehr unrealistisch. Also ich weiss nicht
die Formen, die Farben und wie es um das Gesicht platziert haben (...) Ja, was ich denke,
was ich rausholen konnte, ist einfach Proportionen von den Brillen, wie gross das es sind.
Halt wahrscheinlich die Abmessungen vom Kopf und so konnte ich mir vorstellen, dass
die, dass noch gut herangebracht haben. Einfach damit ich sehe in der Lange her, wie
gross die Brille ist oder einfach im Verhéltnis zum Kopf, aber der Rest gefillt mir gar
nicht. Also es ist mehr so, wie in einem Comic. Also. (...). Anhand von diesen Entschei-
dungen wiirde ich definitiv keine Brille kaufen. Ja, also das muss ich sagen, das gefallt
mir nicht. Also ja, ich hitte mir keine Brillen gekauft da durch. (...). Dann gehe ich mal
weiter. Dann habe ich hier noch Hiite. Versuche ich diese Mal. (Lach) Ja, also das gefillt
mir jetzt auch iiberhaupt nicht. Der Hut geht ja wie hinten durch um den Kopf, das wird
ja ganz blod abgeschnitten. Weil ich auch so viele Haare habe, erkennt es nicht, wo hort
jetzt der Kopf auf, wo fangen die Haare an. Oh, nein das geht gar nicht. (...). Nein, also
irgendwie auch die Form vom Hut wird ganz falsch dargestellt. Es ist gar nicht fliessend.
Es ist irgendwie wie eine Grafik. Wie so in einem Onlinespiel oder so (lach). Aus dem
Jahr 2000. (...) Ja, was ich hier. Was ich hier, was sie gut erkennen tun, ist vielleicht der
Kopfumfang, aber hier fiihle ich mich eher licherlich damit. Also (...) Nein, hm. Also ich

konnte mir auch nicht mal den Hut vorstellen, weil ich einfach sagen muss, okay das
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klappt es jetzt nicht so, aber die Farbe oder die Form gefdllt mir nicht, weil es gar nicht
richtig anzeigt. Nein, also hier will ich eigentlich schnell wieder raus. Weil ich mich gar
nicht gut filhle mit dem. Gehen wir mal weiter zu den Uhren (lach). Versuchen wir es
dort mal, vielleicht klappt das ja ein bisschen besser. Okay, also die Einfiihrung ist auch
ziemlich klar. Jetzt scanne ich mal die erste Uhr und hier bin ich schon wieder in einem
Videospiel, also die Uhren sind schon wieder sehr comic-méssig dargestellt, also sehr
unrealistisch. Also wenn ich das Handgelenk drehe, wird die ganze Uhr angezeigt, da
finde ich cool, aber der Rest. Also ich gehe mal zu der néchsten Uhr. Ja nein das gefallt
mir nicht. Also hier hétte ich definitiv keine einzige Uhr gekauft. Wahrscheinlich wenn
hier mir eine Uhr gefallen wiirde, googlen gehen und schauen, wie sie in echt aussieht,
also einfach ein normales Foto von einer Uhr. Aber das kann ich mir gar nicht vorstellen.
(...). Farben sind, also nein und halt auch vom Handgelenk frage ich mich, ob hier die
Proposition stimmen. (...). Ja, also eine Uhr habe ich jetzt, wo ein bisschen realistisch
aussieht, aber immer noch sehr weit davon entfernt ist. (...). Nein also, da will ich auch
gar nicht alle anschauen und alle durchgehen. Weil es gar nicht das richtig abbilden tut.
Nein, das macht mir eigentlich kein Spass und ich gehe hier wieder raus. Und (...) ja.
Also wenn ich am ehesten sagen miisste, was mir am besten gefallen wiirde, sind das die
Schuhe, weil Sneakers, wo sie haben sind eh in knalligen Farben und dann sieht es dort
nochmals ein wenig wie das aussehen wiirde, aber kaufe hétte ich dort driiber trotzdem
nicht, weil ich das anprobieren muss und auch um den Schuh zu bestellen und wieder

retournieren, kommen sie in ganzen Kisten.
I: Mhm.

B: Und dann sind so drei Schuhe in so einer riesen Kiste mit dabei, was halt auch fiir mich
schon dagegen sprechen wiirde, um es online zu bestellen. Und aber grundsétzlich bei
keinem konnte ich jetzt einen Entscheid treffen, um zu sagen, jetzt doch mit dieser Dar-
stellung, wiirde mir das Produkt gefallen und ich bestelle es jetzt anhand von dem. Ich
miisste viel mehr wieder recherchieren gehen, echte Bilder anschauen gehen. Mir fehlt so

ein bisschen das klassische Bild.
I: Mhm.

B: So eine 1:1 Aufnahme und denn wire es mir wie egal, wenn es ein bisschen comic-

missig aussieht. Aber wenn ich nur diese Bilder habe, wiirde mir jetzt gar nicht gefallen.

I: Okay. Okay, ja. Wie ist das jetzt fiir dich gewesen? Wie hast du dich jetzt wahrend der
Nutzung von dieser App?
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B: Also, als ob ich meine Zeit verschwendet habe.
I: Okay, also warum denn?

B: Ja, weil ich nichts davon habe mitnehmen konnte. Ich kann mir kein einziges Produkt

vorstellen, wie es wirklich aussieht.
I: Mhm.

B: Und schon gar nicht wie es an mir aussehen wiirde zum Beispiel ein Hut oder wie.
Steht mir jetzt der oder steht der mir nicht. Geféllt mir das Produkt tiberhaupt, also ich
kann weder das einte noch das andere denn bestétigen fiir mich. Wo ich mir sagen wiir-

den, doch die Abbildung stimmt jetzt nicht, aber es wiirde mir stehen oder so.

I: Okay, also dann ist es eher an der Technik gelegen, dass es quasi noch nicht ausgereift

ist oder kannst du dir das vorstellen, wenn es dann wirklich realistisch sein wiirde?

B: Ja, wenn es wirklich eine gute Abbildung wére, wenn Farben wiirden stimmen, wenn
die Uberginge fliissig sein wiirden bei den Produkten oder halt die Anpassung vom Hut
zum Beispiel halt eben dort wie beim Hinterkopf, wo es dann einfach abschneidet und so.
Das ist halt einfach nicht fliessend und es sieht aus als ob es ein Anfanger gemacht hat,

also.

I: Mhm. Und jetzt wie wirkt das jetzt, wenn du Gucci denkst? Also wie nimmst du die

Marke Gucci wahr? Passt das oder eher nicht?

B: Nein, fiir eine Gucci hétte ich schon mehr erwartet, weil es eher ein Luxuslabel ist und
es eher in dieser Richtung geht, und dann frage ich mich, was haben sie hier gemacht?
Also Geld tut ihnen sicher nicht fehlen, wieso haben sie nicht mehr in Technologie inves-

tiert.
I: Mhm.

B: Also es ist also es ldsst Gucci eher in einem schlechten Bild darstellen finde ich. Also
schlechter als das ich gedacht habe. Also ein wenig enttduschend fiir so eine Marke, wo

Luxusprodukte verkauft.

I: Mhm. Okay. Und du wiirdest nicht mal fiir die Unterhaltung in dem Sinn nutzen, weil

du wirklich ja Technik, es hat dir kein Spass gemacht wihrend der Nutzung.

B: Nein, nein weil sie so schlecht gewesen ist, dann wiirde ich lieber normale Abbildun-

gen vom Produkt anschauen.
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I: Mhm.
B: Und nicht hier die Darstellungen, die ich gerade gehabt habe. Also ja, nein gar nicht.

I: Ja. Und jetzt durch durch die AR-Nutzung hast du irgendwie wie ist die Marke, auch
wenn es eine negative Erfahrung gewesen ist Erlebnis. Hast du dich trotzdem nahbarer
fithlen konnen oder gar nicht. Hat es dich wie noch weg. Hast du dich wie distanziert von
der Marke? Jetzt wo es negativ war? Weil normalerweise, wenn es positiv ist, fithlst du

dich wie nahbarer zu der Marke, weil wie das Produkt néiher ist bei dir in dem Sinn.

B: Nein, grundsitzlich nicht, weil das hat es noch nicht so viel auf dem Markt. Und darum
denke ich, wenn man an jemand oder wenn man ein Unternehmen ist, wo etwas Innova-
tives versucht und so. Ich habe jetzt noch niemand gesehen, wo das besser macht, sagen

wir das mal so.
I: Mhm.

B: Und darum ist es nicht so, dass es 100 Konkurrenten besser machen und Gucci hinkt
hinten nach und macht das nicht so gut. Darum finde ich, dass ist wie noch in den Kin-
derschuhen und es mochten vorne dabei sein, schaffen aber noch nicht so. Aber eben,
dadurch dass ich nicht sagen kann, dass die und die Marken das besser machen, was soll
das jetzt von Gucci, finde ich es ist okay. Ich habe es jetzt ausprobiert (lach). Aber ich

warte da noch ein paar Jahren, bis es dann brauchbar ist das Ganze.

I: Okay. Ja, sonst einfach noch als Schlussfrage. Hast du sonst auch noch andere AR-

Erfahrungen gemacht, jetzt im Bereich Fashion, Kleidung.

B: Ja bei den Brillen habe ich jetzt iiber Mr. Spex auch Brillen ausprobiert. Dort war es
s0, dass du wie eine Aufnahme von deinem Kopf machen, also es ist nicht live, dass ich
es beliebig drehe. Sondern sie nehmen mich auf, wie ich einmal nach links und einmal
nach recht schaue. Und dann versuchen sie so meine Werte aufzunehmen. Und dann
musste ich ein Foto von mir, wo dann, wo sie dann nachher die Brille aufsetzen und das
habe ich glaube von einem Jahr oder 1 '% Jahren schon mal probiert. Und jetzt haben sie
es ein bisschen optimiert und habe es wieder versucht und Brillen, welche gekommen
sind, also sind wir wieder beim gleichen. Es hat nicht nach dem ausgesehen, wo ich be-

stellt habe.
I: Mhm.

B: Weil auch die Propositionen nicht stimmen. Halt das die Brillen an meinem Kopf an-

gepasst ist. Und es ist. Ich habe auch extra geschaut, von der Beschreibung her, dass alle
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Brillen im gleichen Durchmesser sind von der Liange her. Und sind dann trotzdem ver-
schiedenartige also es hat dann trotzdem. Sie sind nicht alle Brillen in der gleichen Kate-
gorie gewesen vom Durchschnitt von der Liange her, wo ich gewollt hatte. Und ich habe
dann trotzdem eine Brille gekauft, weil sie mir grundsitzlich gefallen hat, wie sie mir
gestanden ist. Und aber wenn ich jetzt sagen muss. Es ist auch halt schon ein bisschen
von der Erwartungshaltung von mir gewesen, dass es nicht klappt. Ich habe es ausprobiert

und dann ja, aber das hat auch nicht gut ausgesehen.
I: Ja.

B: Also gekauft habe ich schlussendlich die Brille, weil sie mir einfach so gefallen hat,

aber nicht vom Kauferlebnis.
I: Okay.

B: Und fiir mich sind halt noch viele andere Punkte noch wichtiger gewesen, dass ich es
gratis zuriickschicken kann und dass ich eine grosse Auswahl gehabt hatte. Und ich dort
schon mal bestellt hat, weiss das das Geld retour kommt. Das sind halt mehr so die Punkte

gewesen, wo mich dazu bewegt haben, um das auszuprobieren.

I: Ja. Und wéhrend dem Prozess jetzt vom Kauferlebnis wihrend dem Ausprobieren. Wie

hast du dich dort gefiihlt, wo du Brillen ja hast ausprobieren kdnnen, die verschiedenen?

B: Ja, man fiihlt sich bisschen l4cherlich. Also ja vor allem fiihlt man sich auch komisch,
wenn man, das hat jetzt eine Aufnahme von einem gemacht. Ich habe effektiv ein Bild

von mir hochgeladen und die Frage dort ist auch was passiert mit dem Bild.
I: Mhm

B: Sieht das sonst noch jemand? (lach). Wenn man sich sowieso schon ldcherlich fiihlt

oder was passiert mit dem Datenschutz?
I: Mhm.

B: Weil keine Ahnung, ich bin da mit verstrubelten Haaren, ungeschminkt, habe ich ein-

fach so ein Bild hochgeladen.
I: Mhm.

B: Wo ich finde, heute wird ja alles so ein wenig, man mochte ja sich immer von der

besten Seite zeigen, wenn man ein Foto von sich macht.

I: Mhm.
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B: So und da ist mehr auch so das Gefiihl, was passiert mit dem Foto? Wird es effektiv

geldscht.
I: Mhm.

B: Das ist halt auch so ein Punkt, wo ich mich nicht ganz wohl gefiihlt habe oder dass ich

eine Aufnahme aufnehmen musst. Bei Gucci es ist jetzt wirklich live gewesen.

I: Mhm.

B: Wo ich jetzt nicht das Gefiihl hatte, dass die Aufnahmen werden jetzt aufgenommen.
I: Mhm.

B: Was eher dafiir gesprochen hat eigentlich fiir Gucci. Dass man dort nichts hochladen

musst.
I: Ja. Mhm.

B: Darum habe in dem Bezug wie weniger ldcherlich gefiihlt, aber auf der anderen Seite
sind die Produkte so schlecht dargestellt geworden, dass also es gleicht sich wie ein biss-

chen wieder aus.

I: Ja. So ein wenig ldcherlich kann man sagen, hast du dich wie gefiihlt wie so also in

einer Comedy-App in dem Sinn nutzt.
B: (...) Ja, ja ein wenig.

I: So in diesem Sinne? Weil eine Spass-App, du hast es nicht lustig gefunden, sondern

eher lacherlich?
B: Nein, so (lach) eher im Negative.

I: Okay, ja doch. Das sind wir eigentlich am Schluss von dem Interview. Dann wiirde ich
mich nochmals bedanken, dass du dir die Zeit genommen hast und ja. In dem Fall noch

einen schonen Abend.
B: Danke, wiinsche ich dir auch.

I: Danke.
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Datum 7. Mai 2022
Dauer 30 Minuten
Kanal Microsoft Teams
I: Hallo.
B: Hallo.

I: Ja, danke vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview.
B: Gerne.

I: Und ja, wie Email erwéhnt, handelt es sich um ein narratives Interview. Das heisst, du
tust nachher die App, wo du im Voraus schon heruntergeladen hast von Gucci die Try-
On-App tust du eigentlich testen also nutzen und eigentlich von deinem Erlebnis mit die-
ser App dariiber erzdhlen. Genau, wie auch schon gesagt, handelt es sich bei meiner For-
schungsfrage darum, dass ich herausfinde welche Auswirkungen eigentlich diese AR-
Nutzung auf die Selbstwahrnehmung hat und auf das Markenerlebnis. Genau. Und ja, im
Anschluss, sobald du fertig erzéhlst hast von deinem Erlebnisse, werde ich relevante Fra-

gen stellen, wo flir mein Thema wichtig sind. Hast du vorab noch Fragen?
B: Nein, das passt so fiir mich.
I: Super, die App 6ffnen und von deinem Erlebnis erzihlen.

B: Gerne ja. Horst du mich doppelt? In deiner Aufzeichnung, weil ich hére mich selber,

sorry schnell. Horst du mich gut?
I: Nein, nein ist gut.

B: Okay gut, dann lege ich los. Also ich 6ffne jetzt die Gucci-App. Und ich bin jetzt auf
der Startseite und finde die schon mal sehr ansprechend mit der Illustration, wo sie haben.
Und jetzt gehe unten in diesem Menii gehe ich auf Try-On. Dann sehe ich hier die ver-
schiedenen Kategorien. Ein wenig unterschiedlich und ein bisschen illustrativ und ein
wenig in Fotos finde ich jetzt sehr ansprechend. Also ich habe jetzt gerade. Also ich denke
wow mega cool, dass man jetzt mit AR arbeiten kann. Und ich fange an mit den Hiiten.
Jetzt scrolle ich runter. (...) Und driicke jetzt auf Hiite. (...). Jetzt sehe ich hier oben durch
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verschiedene Hiite und driicke Start. (...). Okay (lach). Also jetzt bin ich mit meiner Ka-
mera und kann die Hiite anprobieren, also ich habe jetzt den ersten Hut an. Ich weiss auch
nicht. Irgendwie sieht es ein bisschen aufgepflanzt aus. Also ich habe nicht das Gefiihl,
dass ich ihn wirklich anhabe. Vielleicht liegt es (hust) Entschuldigung, auch an der Frisur,
wo ich gerade habe, dass es irgendwie nicht passt. Weil meine Frisur oben durch noch
rausschaut. Aber irgendwie wirkt das mega aufgepflanzt und finde also der erste Hut sieht
ganz schlimm aus. Der zweite Hut auch. Er ist auch, er schneidet in meinen Ohren ein,
also er sitzt, wie nicht gut und er wirkt auch nicht echt. Er wirkt als wére er eine Zeich-
nung. Oh, der Hut ganz schlimm. Der ist so ein farbiger Hut. Ja, es sieht aus wie eine
[lustration wirklich immer das gleiche. Auch diese Faden wo unten durch gehen, voll
unnatiirlich jetzt. Also ich finde eigentlich eine coole Idee, dass man es anprobieren kann.
Und habe auch AR schon benutzt. Also zum Beispiel bei Mr. Spex und dort hat es wirk-
lich passt. Und hier finde ich, passt es nicht so. Es ist eher so ein bisschen ein Spielzeug
oder so ein wenig lustig so wie die Filter von Snapchat (lach). Jetzt habe ich einen rosa-
roten Hut an, der sitzt auch iiberhaupt nicht. Ganz schlimm (lach). Auch nochmals einen
rosaroten Hut. Er passt auch nicht von den Grdssen jetzt von der Kopfform und er ist auch
viel zu weit unten. Also es geht in meinen Augenbrauen rein. Also ich nehme an, es wird
nicht so aussehen in echt. (...). Dann habe ich den Blauen an. und auch was ich finde,
hinten ist er abgeschnitten. Also man sieht, wie wo der Kopf'ist. Also ich weiss nicht also
ich weiss nicht, ob du verstehst was ich meine. Es ist wie abgeschnitten. Jetzt habe ich so
einen schwarzen an, so einen franzosischen Hut, aber der ist auch viel zu klein jetzt fiir
meinen Kopf und eben meine Haare kommen auf den Seiten raus. Jetzt habe ich eine
Kappe an. Ja, eigentlich auch das gleiche Erlebnis. Comicmaéssig. (...). Ja, auch nochmals
eine Kappe auch nochmals das Gleiche. (...). Die mit den Schniiren finde ich ganz
schlimm, weil die Schniire mega abstehen und starr da sind. Also irgendwie miissten sie

auch ein wenig beweglicher sein das Ganze. Ein wenig geschmeidiger. Es ist so starr.
I: Mhm.

B: Ja. Die Kappe auch. Die Blumenkappe ganz schlimm (lach). Also vom Gefiihl her, ich
fiihle mich schon eher so etwas Lustiges so etwas Lacherliches. (lach) Jetzt habe ich eine
Wollmiitze an, die steht sogar noch so ab vorne. Also sie sitzt gar nicht darauf. Ich habe
das Gefiihl, ich habe jetzt wie eine zweite Stirn vorne. Jetzt nochmals eine Kappe mit
Gucci darauf. Ja, also ich bin jetzt ein bisschen schneller am Durchgehen und jetzt habe

ich eins wo jetzt noch eigenermassen gehen konnte. Das ist das Hiitchen, wo nur ein
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Dichchen ist und nicht hinten ist wo der Kopf nicht fertig ist. Der sieht noch eigenermas-
sen okay aus von der Art her. Weil halt eben, wenn man weniger sieht und wenn man

oben noch den Kopf sieht.
I: Mhm.

B: Jetzt habe ich nochmals einen Hut an so ein bisschen ein Fischerhut, aber sie wirken
sie sitzen zu tief unten, also eben es driickt den Kopf und irgendwie deformiert es den
ganzen Kopf. (...). Ja, auch die Wollmiitze, die geht {iber die Ohren, aber meine Ohren
schauen dann raus oben. Ja, die Wollmiitze auch gar nicht. Also ich bin jetzt durch bei
den Hiiten, also das Resumé ist. Ein lustiger Gag, aber diese Hiite wiirde ich, wenn ich
sie jetzt so sehe, nicht kaufen. Also ich miisste trotzdem in den Laden gehen und die
anprobieren. Und vorallem finde ich bei Hiiten, also es steht nicht jedem. Das ist ein
Produkt, wo man einfach selbst anprobieren muss und auch von der Kopfgrosse. Man
weiss ja wie nicht, es gibt ja verschiedene Kopfgrossen, man weiss, wie nicht welche
passt dann zu einem. Also ich glaube einen Hut mit der AR-Funktion also als Fazit nicht

kaufen.
I: Mhm.

B: (...). Gut dann wiirde ich weitergehen zu den Schuhen (...). Hier also als erstes nimmt
es mich gerade Wunder, wie das {iberhaupt funktioniert, habe ich noch nie gemacht also
eigentlich eine coole Idee vom Gefiihl her (...). Und jetzt auch, dass ich jetzt zu meinen
Fiissen runter muss, finde ich lustig (lach). Und hier hat es jetzt auch ein Erklarvideo,
weil ich habe es vorher nicht gekannt und bin kurz am schauen, wie das funktioniert. Also
einfach runter zu den Fiissen. (...) Okay. Gut, das finde ich jetzt wirklich noch cool und
diese Schuhe sehen jetzt. Also klar sie sind auch wieder ein wenig aufgepflanzt. Das
schon. Man sieht schon, dass es nicht echt ist, aber von der Aufmachung habe ich schon
das Gefiihl, also beim ersten Schuh sieht es schon ein bisschen realistischer aus als bei

den Hiiten muss ich sagen.
I: Mhm.

B: (...). Jetzt bin ich gerade am Testen. Jetzt bin ich auf den ersten Schuh, jetzt habe ich
auf den zweiten Schuh, jetzt sehe ich eben unten die Schuhe und oben ah kann man sie
noch konfigurieren. Das finde ich auch noch cool. Das man wie auch die Farbe auswiéhlen
kann. Ja oder das Logozeichen. Und man kann die Fiisse bewegen und der Schuh geht
mit. Das finde ich eigentlich wirklich noch gut gemacht, muss ich sagen. (...). Jetzt gehe

ich zu den néchsten Schuh. Es lddt ein wenig zu lang. Das ist das Einzige, also es braucht
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ein bisschen lang bis ich hier (...). Miisste ein bisschen schneller gehen, weil irgendwann
verleidet es mir, wenn es so lange geht. (...). Ja ich bin, ich rede nicht, weil es so lange
geht, bis ich was habe. (...). Also ich finde die Schuhe stehen mir irgendwie alle, aber ich
finde auch Schuhe sind ein Produkt, wo eher einem steht. Es ist eher eine Geschmacksa-
che, ob es einem gefillt oder nicht. Aber es ist nicht wie ein Hut, wo deiner Gesichtsform
muss passen. Ich meine ein Schubh ist ein Schuh. Das Einzige, was man hier halt schauen

miisste, sind bequem oder nicht?
I: Mhm.

B: Aber die Funktion finde ich cool, muss ich sagen. Ich miisste sicher auch den Schuh
anprobieren von der Grosse her, weiss man halt nicht, ob das passt oder nicht nach dem
AR. Das FEinzige ist man kann schauen, ob der Schuh einem gefillt, und man sieht ihn
halt von allen Seiten, das finde ich cool. Meistens hast du ja sonst nur ein Bild, wo ir-
gendwie nur ein paar Perspektiven hast und das Coole ist du siehst wirklich die ganze

Seite.
I: Mhm.

B: Hier habe ich muss ich sagen ein besseres Gefiihl, weil ich fithle mich nicht licherlich
oder so. Ich finde auch, ja es macht noch Spass das anzuprobieren. Klar ich wiirde den
Schuh schlussendlich nicht so kaufen. Also nur anhand von dem Bild. Ich wiirde viel-
leicht ich wiirde ich ihn mal bestellen, aber miisste auch verschiedene Grosse haben zur
Auswahl. Aber das Coole finde ich, dass man wie die Farbe auswéhlen kann. Das hat wie
zwei Funktionen hat. Ja, ich habe alle Schuhe anprobiert. Dann wiirde ich sonst weiter-
gehen zum nichsten zu den Uhren. (...). Also vorab, also bei den Uhren habe ich das nicht
gekannt, dass man das auch machen kann. Also finde ich schon mal cool zum Auspro-
bieren (...). Am Anfang kommt eigentlich immer wieder diese Anleitung, find eigentlich
auch noch cool, dass es schnell kommt, wie man es machen muss. (...). Okay, jetzt bin
ich gerade auf der ersten Uhr. Und die sieht also iiberhaupt nicht echt aus. Die sieht jetzt
so wie auch so wieder so Snapchat Filter oder irgendwie so einen Gag. (...). Jetzt bin ich
gerade bei der zweiten. Das 14dt auch sehr lange. Ich weiss nicht, ob es an meinem Handy
liegt oder an der App selbst. Und auch die zweite Uhr, das ist die gleiche wie die vorherige
die Goldig in Silber. Also auch die sieht iiberhaupt nicht aus wie eine echte Uhr. Wie eine
Grafik. (...) Ja, es 1adt extrem lang. (...). Wiirde mir auch verleiden jetzt, wenn ich jetzt
die ganze Zeit so lange warten miisste. Und die ersten drei Uhren sind eigentlich immer

die Gleichen, aber in einer anderen Farbe. Konnte man ja eigentlich auch gleich arbeiten
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wie bei den Sneakers, dass man unten wie das Modell hat und oben die Farben. (...). Jetzt
bin ich auf der Lederuhr, aber sie geht mega lang bis sie kommt (...). Ja auch die, die sieht
nicht gut aus. Also (...). Ich muss jetzt ehrlich sagen, auch so ein bisschen ein Gag, aber
nach zwei Uhren habe ich das gesehen und wiirde auch die App verlassen. Aber ich bleibe
jetzt hier drauf, um das durchzutesten. Aber ich wiirde das jetzt nicht (...) so lange
machen. Ich klicke jetzt einfach alle durch. Ob eine vielleicht eine noch gut aussieht.
Nein, sie sehen alle wirklich sehr kiinstlich aus. (...). Vom Gefiihl her ich wiirde die Uhr,
auch wenn ich sie so sehe, nicht kaufen. Und ich weiss auch nicht, eine Uhr ist halt auch
wieder vorallem auch vielleicht etwas Teureres, wo man sich auch wo man das Erlebnis
im Laden haben mochte. Also vielleicht auch generell gesagt. Bei Gucci ist so ein Brand,
es ist nicht einfach so etwas von H&M oder so. Sondern du willst das du willst in den
Laden reingehen und du willst das Erlebnis haben, vielleicht willst du auch gerne beraten
werden. Und am Schluss will ich aus dem Laden mit meiner Schachtel, mit meinem
Gucci Logo und mit dem Gucci Tasche. Halt trotzdem ein wenig eine edlere Marke ist,

oder.
I: Mhm.

B: Darum denke ich ja. Also bei Uhren wiirde ich jetzt wirklich direkt in den Laden gehen.
Das ist auch nicht etwas, wo man mal nachhause bestellt oder so und anprobiert und zu-
riickschickt, hier geht man wirklich in den Laden diese Uhr kaufen. Klar, dass Einzige,
was man sieht sind die Dimensionen ein wenig wie gross sie ist im Verhiltnis zu der
Hand, aber eben wenn sie so fake sind, dann kommt es dir gar nicht in den Sinn, das es
wiirde. Also es passt einfach nicht (...). Ja, also ich bin jetzt bei der letzten Uhr mittler-
weile. Eben die Ladenzeit ist sowieso noch viel zu lange und so ein bisschen das Resumé.
Ja, ich finde die Kategorie ja nicht so spannend. Ich glaube Bilder im Shop wiirde mir
geniigen. Einfach damit ich mir ein Bild mache, was haben sie im Angebot und dann
wiirde ich in den Laden gehen. Das Anprobieren gehen. Dann gehe ich zu den Brillen
(...). Hier bin ich gespannt, weil das kenne ich schon von Mr. Spex. Und ich habe gute
Erfahrungen gehabt, darum ja bin ich gespannt, ob das bei Gucci auch so ist. Also ich
habe jetzt gerade die erste Brille an und die sieht katastrophal aus. Vielleicht liegt es
einfach an dieser Brille, aber sie wirkt auch irgendwie wieder sehr kiinstlich. (...). Ich
weiss nicht, ob die in echt so aussehen. Ich finde es cool, dass man, ja sie drehen mit und
man sieht alle Seiten auf jeden Fall, aber ich weiss halt auch nicht, ob es wirklich, ob die
wirklich so gross ist oder sie sich nicht an die Grosse vom Gesicht anpasst. Also ich fiihle

mich hier nicht schon mit dieser Brille, muss ich sagen. Und hier ist auch wieder die
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gleiche Brille eigentlich dreimal in verschiedene Farben. Konnte man auch wieder mit
Modellen unten arbeiten und oben die Farben auswihlen. So klickst du dich auch nicht
die ganze Zeit so durch und iiberall die Brille. Oh mein Gott, die sieht auch katastrophal
aus. Ich habe so eine Cat-Eye Brille an jetzt. Eben es kann an dem Modell liegen. Ich
teste mal ein bisschen weiter. (...). Also wenn ich jetzt so die ersten paar angeschaut habe,
muss ich sagen, konnte man das sicher noch besser machen als so wie es jetzt ist. Auch
hier irgendwie die Bilder wirken einfach nicht also die Brillen wirken nicht echt. Sie
wirken aufgesetzt. Auch wieder wirklich wie die Filter. Also die Snapchat Filter oder die
Insta Filter. Und eben ich habe den Vergleich von Mr. Spex und dort hatte ich das Gefiihl
gehabt, dass es ein wenig besser war. Also das es dort, also es wiirde glaube ich besser
gehen. Sie miissten wie ein bisschen dranarbeiten. Aber ich fiihle mich jetzt nicht schon
mit diesen Brillen. Eben keine einzige bisher und auch die Auswahl ist relativ wenig
irgendwie. Was ich auch irgendwie finde ist auch. Sie haben sowieso viel mehr Brillen,
sie haben nur mega eine kleine Auswahl an Brillen hier. Darum, ich habe das Gefiihl, es
ist eher ein Gag als wirklich das Sortiment zeigen. Weil sonst miisste es wie im Online-
shop drin sein. Dass du dann die Brille vielleicht auch. Also weisst du siehst hier keine
Preise, du siehst hier nichts. Du probierst einfach als Gag das Zeug an. Finde cooler wire,
wenn es auf der Website also im Onlineshop drin ist, dann sehe ich Produkte, sehe die
Preise gerade, sehe das Produkt von vielen Seiten und dann kann ich schon mal entschei-
den, will ich das anprobieren oder nicht? Weil hier habe ich keine Ubersicht, was habe
ich hier fiir eine Brille. Ich teste mich mal einfach hier durch, so wie ein Filter. Aber ich
kann nicht sagen, ich will eigentlich nur diese anprobieren. Also es ist, ich habe keine
Ubersicht. Ich weiss nicht, ob ich mich gut ausgedruckt habe. Ja, also Gefiihl hat aus
Spass und nicht wirklich fiir ein Brillenkauf. Dann wiirde ich noch in Garten gehen. In
Gucci Garden. Also darunter kann ich mir gar nichts vorstellen, was das ist. Bevor ich
jetzt daraufklicke, kann. Ich habe keine Ahnung, was mich hier erwartet. Ich lese kurz
die Anleitung, was hier steht (...). Hier hat es auch wieder Schuhe und Brillen, also ich
komme hier nicht ganz draus wieso, weil Brillen und Schuhe sind ja separat drauf, fiir
den ersten Moment. Aber ich klicke jetzt mal auf die Schuhe. Hier ist wieder die Anlei-
tung. Ah, hier ist eigentlich genau wieder das Gleiche wie bei den Schuhen vorher. Sind
jetzt einfach ein wenig andere Schuhe. (...) Der erste Schuh geféllt mir halt auch nicht.
Sieht irgendwie auch ein wenig comicmassig aus. Also Sneakers sehen um einiges besser
aus, finde ich als Moccasin. (...). Eigentlich wie das gleiche Gefiihl wie vorher. Am Fuss

her finde ich Sneakers jetzt noch gut aus. Aber anprobieren wiirde ich sie halt trotzdem.
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Und auch also das gilt bei allen Kategorien, dass ich die Preise und alles nicht darauf
habe. Es ist nicht wirklich zum Kaufen hier. Es ist wirklich eher als Spielzeug da. Ich
sehe nicht alle Produkte, ich sehe die Preise nicht. (...) Ja. (...). Also das gleiche wie ich
bei den Schuhen gesagt habe, ausser eben Sneakers sehen jetzt besser aus als andere
Schuharten. Jetzt gehen wir wieder zu den Brillen. Ja, auch die (...) sehen nicht wirklich
gut aus. Uberdimensioniert auch fiir mein Gesicht. Also sie gehen iiber die Ohren rein.
Ich fiihle mich nicht schon dabei. Aber ich finde es lustig. Man kdnnte ein Foto schicken,
also machen und jemandem schicken. Das ist das Einzige. Aber ich habe nicht das Gefiihl,
dass ich eine edle Gucci Brille an, wenn ich das diese hier anprobiere. Also es tut den
Brand in meinen Augen, wenn ich es so anhabe unter dem Wert verkaufen. (...) Ja also
auch hier. Also ich habe die Sachen durch, also wirklich zusammenfassend, kann ich
sagen. Ich finde es lustig, dass sie das anbieten. Ich finde ihre App auch wirklich cool
und ich finde es auch cool, dass sie es ausprobieren in dem Sinn. Aber dass es wirklich
zu Zweck von Anprobieren dienst oder das man das Gefiihl bekommt, wie wire es, wenn

man das wirklich anhitte, finde ich kommt nicht.
I: Mhm.
B: Es hilft mir auch nicht eine Kaufentscheidung zu treffen.

I: Mhm. Ja, okay. Also was braucht es dann, dass es sich quasi wie, sich das echt anfiihlt.
Liegt es quasi an der Technologie, wo noch nicht ausgereift ist oder wieso hast du das

Gefiihl nicht?

B: Ich habe schon das Gefiihl, es ist nicht ausgereift. Also vor allem bei den stoffigen
Sachen, bei den Hiiten. Das gehort also das ist ja kein starres Produkt, aber eine Brille ist
eher starr oder ein Sneaker, darum habe ich gefunden, wirkt es bei den Sneakers ein biss-
chen besser. Aber ein Hut, der hat vielleicht, nimmt die Form von deinem Kopf an, be-

wegt sich und jetzt ist es wirklich etwas Statisches, wo draufgesetzt wird.
I: Mhm.

B: Es bewegt sich zwar mit, wenn du dich bewegst, aber es miisste geschmeidiger sein.
Und auch diese Bindchen zum Beispiel, die wiirden niemals so starr vor deinem Kopf
héngen. Sondern die wiirden geschmeidig irgendwie vielleicht dir am Hals oben runter-

héngen.

I: Mhm.
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B: Ich denke schon es hat ein Grund von ausgereifter Technologie, aber auch der Brand
an sich. Also ein Luxusprodukt will ich im Laden. Ich will das Ladenerlebnis haben. Auch
bestellen schon finde ich ist bei einem Luxusprodukt weniger da. Du willst die Experi-

ence im Laden haben.

I: Mhm. Okay. Ja, so allgemein, wie ist das jetzt fiir dich gewesen? Wie hast du dich
allgemein gefiihlt, wo du eigentlich die App gebraucht hast?

B: Gefiihlt habe ich mich als Unterhaltung, also dass ich unterhalten werde und ich es
jetzt, also ich hitte jetzt niemals das bis am Schluss durchgespielt. Das habe ich jetzt
gemacht wegen dem Interview, aber ich hitte glaube ich nach dem zweiten Produkt ab-

gebrochen.
I: Mhm.

B: Weil es. Ich hitte es lustig gefunden, und wollte es ausprobieren, weil es etwas Neues
ist und ich es so nicht unbedingt kenne, dass es jeder mache. Aber ich hétte, wiirde es
auch nicht fiir meine Kaufentscheidung brauchen und ich habe mich auch nicht schon
gefiihlt, wo ich das Zeug angehabt hatte. Ausser bei den Sneakers noch am ehesten. Wo
ich noch am Fuss cool gefunden habe, aber bei den anderen habe ich mich jetzt nicht

schon gefunden oder das Gefiihl gehabt wow ich habe eine coole Gucci Brille an.

I: Ja, also liegt jetzt wirklich der Grund daran, wieso du frither abgebrochen hast mit
dieser App, an der Technologie. Also wenn es jetzt irgendwie realistischer wiirde, hittest

du mehr Freude gehabt, oder?

B: Ich habe schon ein paar Mal den Vergleich mit Mr. Spex und wiirde ihn hier wieder
bringen, weil dort schaue ich die Brille an. Statisch zuerst und sage hey die konnte mir
schon mal gefallen. und dann probiere ich sie an, die mich auch nur spezifisch interessiert
und ich habe den Preis vorher schon gesehen, ich habe sie von verschiedenen Perspekti-
ven gesehen und ich habe sie schon anprobiert und dort hilft es mir vielleicht schon zum
Sehen. Hey ist die Dimension, passt die zu meinem Gesicht oder nicht und dort ist die
Technologie auch besser muss ich sagen. Also ich habe das Gefiihl, die Brille, die ich bei
Mr. Spex anprobiert habe, sind mir gestanden. Ich habe mich jetzt nicht gefiihlt, als hétte

ich ein Filter darauf.

I: Ja, dort hast du eben, es ist eben nicht gleich. Hier bist du wie in Echtzeit dabei und
dort hast du ja ein Bild hochgeladen.
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B: Ah, stimmt. Aber konnte, ja stimmt stimmt. Jetzt wo du es sagst. Aber vielleicht ist es

wegen dem. Aber schlussendlich auch wieder die Technologie, oder?
I: Mhm.

B: Dass das es noch nicht soweit ist, dass du dich mitbewegst, dass das Zeug schon sitzt.
Und vorallem Bilder sehen aus wie nicht echt. Sie sehen illustrativ aus. Die Brillen sehen
nicht aus als wiirden sie echt. Auch das Glas, das Glas wirkt als héttest du eine Scheibe

vorne drin.

I: Mhm. Und so die App-Nutzung allgemein so Technologie und so, wie wirkt das, wenn
du an Gucci denkst? Passt das iiberein oder fiir was steht Gucci? Wie ist jetzt das Erlebnis

gewesen fiir dich? So im Vergleich.

B: Gucci steht fiir mich ist natiirlich ein Luxusbrand und ich finde es lustig, dass die halt,
eben als Unterhaltung finde ich es cool, dass sie auf den Zug aufspringen, und finde das
ist Zukunftsmusik, also ich finde es gut, dass die sowas anfangen. Ich meine, es ist im
Friithstadium und vielleicht wird das auch besser und ich finde, wenn sie jetzt in den Zug
einsteigen, konnen sie weiterfahren. Ich finde das cool, sie sind ja ein bisschen avant-
garde. Sie sind immer mit dem Neusten weisst, das passt finde ich zu ihnen schon. Aber
sie miissten weiter dran arbeiten. Und jetzt zurzeit sehe ich als Unterhaltungsfaktor und

nicht als Verkaufsfaktor.
I: Mhm.

B: Und eben die Produkte wirken fiir mich ein bisschen halt zum Kauf ein bisschen unter

dem Wert. Der Hut sieht in echt nicht so aus.
I: Ja.

B: Man konnte auch ein Foto machen und so eben so wie ein Snapchat Filter und irgend-

jemandem schicken. Also als Unterhaltung.

I: Okay, nein das ist doch gut. Und ja so ein wenig. Hast du dich wie mit der Marke
irgendwie verbunden gefiihlt so ein wenig nahbarer durch die AR-Nutzung? Wie ist so

das Markenerlebnis gewesen in dem Sinn?

B: Ehrlichgesagt muss ich sagen, wenn ich nicht gerade ein Hut anhatte, wo wirklich das

Gucci-Muster drauf gewesen ist.

I: Mhm.
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B: Habe ich (?) dass ich jetzt Gucci anhatte. Also ich habe mich jetzt nicht so nah gefiihlt
an der Marke. Wiirde ich in Laden viel mehr néher fithlen an der Marke als jetzt. Ich habe

jetzt kein Premium Erlebnis gehabt damit.

I: Okay. Und so als Schlussfrage ist so. Du hast ja ein wenig vorher von Mr. Spex erlebt.
Hast du noch andere AR-Erfahrungen gemacht, wo du als letztes erlebt hast? Kannst du

dich dran-erinnern?
B: Also wirklich nur mit Mr. Spex gemacht gehabt. Ich bin gerade am tiberlegen.
I: Und wie war dort das Erlebnis? Wie hast du dich gefiihlt / wahrgenommen?

B: Dort halt besser, weil ich das Gefiihl hatte, eben ich kann, ich sehe wie die Dimensio-
nen an meinem Gesicht ist und ich sehe die Form, ob es wenigstens zu meinem Gesicht

passt.
I: Mhm.

B: Selbst bestellt, habe ich auch noch nie, weil eine Brille. Ich denke es hat auch wirklich
mit dem Wert darunter zu tun. Ich meine eine Gucci Brille bei Mr. Spex habe ich. Die
kostet 300-400 Franken, das kaufe ich halt einfach nicht online ein. Das ist etwas wo du
so anprobieren und es muss zu deinem Gesicht passen. Aber es ist wie die erste Schwelle
zum sich informieren, finde ich es gut. Sich vorab informieren, hey kommt die iiberhaupt
in Frage oder nicht. Aber dann wiirde ich trotzdem in den Laden gehen und sagen die

wiirde ich gerne anprobieren.
I: Mhm.

B: Aber brauche immer noch das physische Produkt zum Anprobieren bei solchen Pro-
dukten, aber es hilft mir bei der Informationsphase, um auszuschliessen welche gefallen

mir nicht und welche gefallen mir.

I: Mhm. Okay und durch jetzt die Gucci App, wo du jetzt Sachen probiert hast, wire wie
quasi den Gang in den Laden nicht ersetzen, dass du es quasi wie virtuell anprobiert hast,

dass du dich gut gefiihlt hast, aber du miisstest es immer noch physisch anprobieren.
B: Mhm, unbedingt.

I: Ja nein, dann sind wir am Schluss vom Interview. Hast du noch irgendwas zum Ergén-

zen?

B: Nein, ich glaube ist gut, wenn du noch Fragen hast im Nachhinein kommen, kannst

mich gern noch fragen.
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315  I:Ja, nein das ist doch super. Dann bedanke ich nochmals fiir das Interview und wiinsche

316  dir noch einen schonen Tag.
317  B: Danke dir und einen schonen Tag. Tschiiss.

318 I: Danke, tschiiss.
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Interview-Nr. I8
Datum 9. Mai 2022
Dauer 17.35 Minuten
Kanal Mircrosoft Teams
I: Hallo.
B: Hallo.

I: Ja, danke vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview. Als allererstes
habe ich dich ja per E-mail informiert, dass es sich hier um ein narratives Interview han-
delt. Das heisst du tust eigentlich am Anfang von deinem Erlebnis erzéhlen, wihrend du
die App nutzen tust. Ich habe dir auch schon im Voraus gesagt, du solltest die Gucci Try-

On herunterladen. Hast du ja schon gemacht, hoffentlich.
B: Habe ich gemacht, ja.

I: Perfekt und ja bei meiner Forschungsfrage geht es darum, dass ich die Auswirkungen
von dieser AR-Nutzung, was das fiir eine Auswirkung auf die Kundenselbstwahrneh-
mung und auf das Markenerlebnis hat. Genau und ja hast du vorab noch offene Fragen,

welche noch geklart werden muss?
B: Ich glaube nicht, nein.

I: Super, dann kannst du gerade die App 6ffnen und kannst du von deinem Erlebnis er-

zdhlen.

B: Alles klar. Dann tue ich hier gerade kurz wechseln, einen Moment. Also. (...) Das erste
was ich sehe, ist, bin ich auf Home. Hier hat es zwei Feld Gucci Osteria und Gucci Won-
derland. Ich glaube, dass ist nicht so interessant fiir mich. Ich gehe dann gerade mal auf
den Try-On Button. Und hier haben wir kleiderméssig Sneakers, Brillen und Hats. Bevor
ich auf die Sachen klicke, muss ich sagen recht coole Bilder auch so wie ich mir Gucci
eigentlich vorstelle. Vorallem speziell Sneakers recht junger Vibe. Okay, ich klicke mal
als erstes auf Sneakers (...). Es 1adt. Okay, jetzt hat es gerade abgebrochen. Ich gehe sonst
nochmals rein. (...). Okay, machen wir doch, versuchen wir mal die Brillen. (...). (lach)

Okay. (lach) Okay. Alles klar. Ja, was soll ich sagen. Sie sieht recht scheisse aus die erste.
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Es ist eine riese, oh Gott. Ja, es ist halt eine riese P***obrille. (lach) Okay, scheisse (lach).
Okay, ich versuche mich hier durchzuklicken, aber die ersten sind jetzt wirklich einen
absoluten Mist. (...) Ich habe schon immer gewusst, dass ich kein Brillengesicht habe,
aber ich weiss nicht, ob ich mich komplett lacherlich fithle mit dieser Brille oder ob Bril-
len einfach scheisse sind, oder ob sie mir einfach nicht stehen. Okay. (...) (lach). Also ich
muss sagen eigentlich ist es cool die Sachen anzuprobieren. Es gibt mir so ein bisschen
Tik Tok Vibes mit den Filtern. Aber sieht schon anders unecht aus, wenn ich so ehrlich
sein darf (...). Ich kann mir beim besten Willen nicht vorstellen, dass die Brille so ausse-
hen. Okay, ups, jetzt hat es gerade gestoppt. Nein, ich will die nicht kaufen. Jetzt bin ich
irgendwo darauf gekommen jetzt steht «shopgucci.com». Nein, will ich nicht. Ich habe
gerade ganz einen schlimmen Printscreen gemacht. Oh mein Gott, oh Gott, ich habe ganz
einen schlimmen Printscreen, das muss ich dir nachher schicken. Es ist ganz ganz
schlimm. Aber eigentlich will ich jetzt zuriick und es hédngt, diese liebe App. So, jetzt sind
wir wieder zuriick. Ja, also ich finde die Brille sehen extrem unecht aus. Ich weiss nicht,
ob das gerade der Trend ist oder ob es einfach so sind. Ich finde sie sind jetzt tiberdimen-
sional gross, aber das kann schon sein, dass die so sind. Ja, ganz ehrlich, es sieht ein wenig
bescheiden aus. (...). Und ich wiirde ganz spontan sagen, dass mich auch wenn die Funk-
tion lustig ist. Ich wiirde definitiv keine einzige Brille wegen dem kaufen. Ich sehe es
eher als ein Gag Option. Also wie gesagt, ich stelle mir gerade vor beim Tik Tok, wenn
du mit Freunden ein lustiges Bild machen mdchtest, dann ist es zwar léssig, aber ich
denke nicht, dass Gucci fiir lustig steht, ehrlichgesagt. Aber ja, gehen wir mal auf das
Néchste. Vielleicht sind es die Brillen, die bei mir bescheiden aussehen. Hats. (...) Okay,
ich sehe aus (lach). Ich sehe aus wie ein Venedig Gondoliere im ersten Hut, aber okay
mit dem kann ich arbeiten. (...). Es ist noch lustig. Du kannst sogar den Kopf bewegen
und der Hut bewegt sich. Das ist noch gut. (...) Besonders echt ist es halt schon nicht. Oh,
scheisse (lach). Oh Gott, okay. Ich habe gerade so einen Hut an, wo unten dran Béndeln
hat. Und es sieht selten damlich aus. Und ich kann mir einfach nicht vorstellen, dass es
bei irgendeiner Person gut aussieht. Sorry. (lach). Und da glaube ich, das ist jetzt eher ein
generelles Thema. Das liegt nicht unbedingt an meinem Gesicht, sondern das liegt gene-
rell an diesem bloden Hut (lach). Nein, okay. Aber ist halt Gucci oder. Machen wir das
nichste (lach). Okay, es wird immer schlimmer. Ich habe so ein rosarotes Hiitchen an mit
so Gucci Sachen drauf. (...). Ja, es wird leider nicht besser. Ich finde einfach die Hiitchen

sehen unecht aus. Mir ist schon bewusst, dass es Augmented Reality ist, aber ich habe
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nicht das Gefiihl, dass das Feeling im Laden ersetzen tut. Also weisst, dass du das Hiit-
chen anziehen kannst, wenn du es bewegen kannst. So ist es einfach wie ja Augmented
Reality oder. Machen wir das Néchste. Oh scheisse, es wird immer schlimmer. Ja, was
soll ich sagen. Shoppinggefiihl fallt weg mit dem. Es ist ein lustiger Gag, aber das Shop-
pinggefiihl wo man sonst hat, wenn man in einem Laden steht, Sachen auswihlt, anpro-
biert, sich vor dem Spiegel anschaut, sich es mit Kleidern kombiniert. Das fillt halt kom-
plett weg. Und ja, also ich muss sagen, schon recht gut gemacht. Also auch beim Kopf-
drehen, der Hut geht mit, aber ich finde es nicht gross, wie soll ich sagen. Es fiihlt sich
nicht, also. Es ist nicht wirklich schmeichelnd, was ich bis jetzt sehe ganz ehrlich. (...).
Nope. Gott, wieder diese Bandel. Das Problem ist halt die Hiitchen mit den Béndel, die
sehen so anders unecht aus, einfach nur deppert mit dieser Schnur um den Hals rum. (...)
Ja, was soll ich sagen. Man fiihlt sich ein bisschen deppert. Also es tut jetzt nicht wirklich
positive Gefiihle ausldsen, aber auch nicht negative, neutrale. Man sieht es eher als Gag
ehrlich gesagt. Und ja (...) Ah, scheisse (...). Also es sind schon ein paar dabei recht. Also
ich muss sagen. Ich weiss es ist nicht dein Interview und auch nicht deine Frage. Aber
die Bilder vorhin, die Teaser Bilder haben so cool ausgesehen, so auf das was kommt.
Und diese Hiite jetzt sind jetzt wirklich einfach nur Miill, sorry. (...) Also ich bin gerade
am Durchklicken und ich habe noch keine einzige gesehen, wo ich das Gefiihl hatte, dass
es mir steht. Ganz ehrlich. Ich fiihle mich jetzt, also wie soll ich sagen (...) Es ist jetzt
nicht so motivierend, wenn man so Hiite anzieht und es sieht einfach scheisse aus, ehrlich
gesagt, aber ja. Wie gesagt so auf dem ersten Blick ist es ein Gag und mehr nicht. (...) Es

ladt keine Kategorie mehr.

I: Super, also ja wie war jetzt fiir dich. Wie hast du dich jetzt gefiihlt allgemein bei der

Nutzung von dieser App?

B: (...). Ja gefiihlt, ich habe mich nicht sonderlich speziell gefiihlt, es ist wirklich mehr

(...) Esist. Es ist eher, wie soll ich sagen. Es ist ein Gag, es ist lustig.
I: Mhm.

B: Aber es hat jetzt nicht besonders positive Gefiihle ausgeldst, weil ich finde, dass die

Sachen recht licherlich an mir ausgesehen haben.
I: Mhm.

B: Und ja,

151



&9
90
91

92
93

94

95

96

97
98
99

100

101
102
103
104

105

106

107

108

109

110

111

112
113
114
115

116

I: Also was braucht es dann, dass. Also was sollten sie anders machen oder was wére gut
fiir dich bei dieser App? Also ich nehme an, ja die Technik, welche noch nicht ausgereift

1st oder.

B: Ich kann mir vorstellen, dass Technik nicht 100% ausgereift ist. Viele von den Brillen

haben wahnsinnig unecht ausgesehen.

I: Mhm.

B: Mir ist bewusst, dass sie mit einer gewissen Qualitét arbeiten miissen.
I: Mhm.

B: Weisst, dass es tiberhaupt auch mdoglich ist, dass so zu machen. Darum kann sie auch
gar nicht so gut sie. Aber aktuell finde ich die Qualitdt noch nicht iiberzeugend, dass man

so das als Shoppingerlebnis brauchen kann.
I: Okay, also Grafik, hast du noch andere Punkte, wo du optimieren wollen wiirdest?

B: Also generell finde ich schwierig, wenn. Ich habe ein Android Handy und jetzt nicht
irgendein mit komischem Betriebssystem, die Uhren sind gar nicht da und die Sneaker
gehen auch nicht. Finde ich schon generell schwierig. Ich finde zumindest auf die zwei

grossten Betriebssysteme wie Apple und Android miissten die zwingend funktionieren.
I: Ja.

B: Ich finde schon mal schwierig, wenn das erste, wo ich anklicke nicht funktioniert.

I: Mhm.

B: Das ist eigentlich jetzt ein Fall, wo ich sage. Ade Merci, dann funktioniert es halt nicht.
I: Ja.

B: Ich finde das ist sehr demotivierend so etwas.

I: Ja.

B: Sonst Verbesserungsvorschlidge. Ja, mir ist halt bewusst bei der Qualitit von diesen
Brillen und Hiiten ist nicht so einfach, weil es muss, es darf ja nicht zu hohe Qualitét sein,
einfach, dass es auf dem Handy reibungslos funktioniert und nicht die ganze Zeit blockiert

und stoppt. Also das ist mir absolut bewusst.

I: Mhm.
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B: Aber ich habe das Gefiihl. Stand heute von der Technik sehe ich so keinen Mehrwert.
Ich sehe es mehr als Gag und als lustig. Und ich weiss nicht, ob Gucci als Gag und als

lustig rilberkommen mdochte.
I: Genau. Also fiir was, also wie wirkt dann die Marke Gucci. Wie nimmst du die wahr?

B: Also ich finde auf den ersten Teaser-Bilder wo kommen, nehme ich Gucci wahr, so
wie ich es mir vorstelle. Weisst hochwertig, leicht kunstméssig teilweise, sie haben jetzt
auch aktuell wieder sehr einen jungen Vibe drin, muss ich sagen. Also speziell jetzt bei

den Hiiten und Sneaker. (...) Ja, halt hochwertig.

I: Und das, wo du quasi durch die AR Nutzung erlebst, widerspiegelt jetzt das nicht?
B: Nein, nein wiirde ich so nicht sagen, es tut nicht unbedingt das widerspiegeln.

I: Mhm.

B: Wie soll ich sagen, fiir mich ist Gucci eine qualitative hochstehende Marke im wie soll
ich sagen im Luxussegment drin. Und es ist nicht eine Spassmarke. Es gibt solche Mar-

ken, die auf der lustigen Ebene unterwegs sind.
I: Mhm.
B: Und so sehe ich eigentlich Gucci nicht, nein.

I: Mhm. Und so (...). Genau, und hast du schon andere AR-Erfahrungen gemacht im

Fashionbereich oder ist das dein erstes Mal gewesen, wo du diese App genutzt hast.

B: Ich muss ganz ehrlich sagen, im Fashionbereich ist es mit absolute erste Mal. Also
professionell von einer Firma eingesetzt. Wie gesagt ich kenne Augmented Reality haupt-

sdchlich aus dem Spassfaktor wie von Bildern von Tik Tok etc.
I: Mhm. Okay.
B: Also Filter.

I: Okay. Und so allgemein, dass du dich schon eher lacherlich gefiihlt hast, ist schon eher

negativ gemeint gewesen?

B: Es ist negativ gemeint gewesen, nicht nur ein wenig, sondern es ist negative gemeint
gewesen, weil ich habe durch das Band durch sowohl bei den Uhren als auch bei den

Brillen, wo mir gefallt. Und klar kann man sagen, vielleicht ist es nicht mein Stil.

I: Mhm.
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B: Ich bin mir aber ziemlich sicher, dass es in der Realitit, sicher etwas gegeben hat, wo

mir gefallen hat.
I: Ja, aber der Spassfaktor, war der hier?

B: (...). Ja, es kommt halt drauf an. Ein Spassfaktor ist halt vorallem hier, wenn du das
mit jemand zusammen das machst. Ich sitze ja nicht als Abendunterhaltung vor meinem
Handy hin und tue Hiite fiir mich selbst probieren. Also weisst, entweder ist es ein Gag,
wo du ein Video daraus machst oder mit Kollegen Fotos machst. So lustige. Ich kann es
leider nicht ausprobieren, weil keine zweite Person da ist, um zu schauen, wie beide die

Gucci Brillen anhétten. Ich bin der Meinung, dass es vermutlich nicht funktionieren wird.
I: Mhm.

B: Ja, nein sehe ich nicht als Unterhaltungswert.

I: Okay.

B: Ich kann es niemanden schicken.

I: Doch du kannst ein Screen, du kannst ein Foto machen und konntest es weiterteilen.

B: Das habe ich vorhin gemacht, aber ja. Das ist mehr, weil es ldcherlich ausgesehen hat.

Ehrlichgesagt.
I: (lach). Okay.
B: Das ist glaube nicht, was Gucci mochte meiner Meinung nach.

I: Meiner Meinung nach auch ja. Okay, das ist doch gut. Dann sind wir eigentlich am
Schluss vom Interview. Hast du sonst noch etwas zum Anmerken? Oder sonst noch Fra-

gen?

B: Vielleicht einfach als kleine Anmerkung. Also ich bin eigentlich offen fiir neue Sa-
chen. Ich finde cool, wenn Marken neue Wege gehen, neue Wege erforschen, aber ich
glaube da sind wir eher noch in der Anfangsschuhe fiir so etwas. Weil ich glaube das

Shoppingerlebnis, wo man sonst hat, kommt hier nicht riiber.

I: Mhm, okay. Ja, also quasi, dass es den Gang in den Laden durch das virtuelle Erlebnis

nicht ersetzt.

B: Es sind zwei Sachen, das einte ist den Gang in den Laden, aber auch Online-Shopping,
wenn du online etwas kaufst. Dann hast du es daheim anprobieren. Das ist auch ein Er-

lebnis. Wo hingegen hier mit den Hiiten, ja nicht unbedingt.
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176 1. Okay. das ist doch gut. Dann bedanke ich mich nochmals fiir deine Zeit und wiinsche

177  dir noch einen schonen Abend.
178  B: Dankeschon.

179  I: Tschiss.
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Interview-Nr. 19
Datum 10. Mai 2022
Dauer 11.25 Minuten
Kanal Personlich

I: Hallo.

B: Hoi.

I: Ja, danke vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview. Vorab mdchte
ich kurz erkldren, wie das ganze Interview ablduft. Ich habe dir ja schon im Email schon

erzahlt, dass es sich um ein narratives Interview sich handelt.
B: Mhm.

I: Das heisst, dass du eigentlich nachher von deinem Erlebnis erzdhlt, wihrend du die
AR-App nutzt. Und ja vorab habe ich ja schon im Email erwihnt, dass du die Gucci AR-
App herunterladen tust. Ich hoffe, du hast sie heruntergeladen.

B: Ja, ich habe sie heruntergeladen.

I: Perfekt. Und bei meiner Forschungsfrage geht es eigentlich also bei meiner Masterar-
beit geht es eigentlich darum, dass ich herausfinde, welche Auswirkungen die AR-Nut-
zung auf die Kundenselbstwahrnehmung und auf das Markenerlebnis hat. Und ja, hast du

vorab noch irgendwelche offene Fragen, wo du noch loswerden mochtest?
B: Nein, ist so weit eigentlich alles klar.

I: Super, dann kannst du eigentlich gerade die AR-Try on App 6ffnen und dann von dei-

nem Erlebnis erzédhlen.

B: Okay. (...) Ich fange mit einer Brille an. (...). Also, ich bin gerade ein paar Brillen am
Austesten. (...) Und ich fiihle mich so ein wenig als wiirde ich irgendwelche Snapchat
Filter verwenden. (...). Ich kann mir auch nicht vorstellen, wie die Brille in echt aussehen
wiirde, weil sie sieht sehr plastisch aus, also unrealistisch aus. Ich fithle mich, wenn ich
das so anschaue, eher so ein bisschen (...) nicht ernst. Also ich schaue es an und ich habe
nicht das Gefiihl, dass es etwas Ernstes ist. Also wie soll ich sagen, ein bisschen verdppelt

(lach). Genau. Schon fiihle ich mich jetzt damit nicht. Es wiirde mich auch nicht dazu
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animieren, um so eine Brille so kaufen. (...) Jetzt schauen wir mal bei den Sneakers, wie
das so ansehen wiirde. Jetzt muss ich kurz meine Fiisse abscannen. (...) Komischerweise
finde ich bei den Schuhen, dass es ein anderer Effekt erzielt. Also ich find es realistisch.
Es sieht. Ich habe das Gefiihl, ich habe die Schuhe wirklich an. (...) Und (...). Es wiirde
mich sogar schon fast animieren, diese zu kaufen. Gut es gibt auch wiederum andere
Schuhe, die nicht realistisch aussehen. Es kommt immer ein bisschen drauf an. Es kommt
immer drauf an was fiir eine Art Schuh das es ist. (...). Aber ich muss sagen im Grossen
und Ganzen finde ich eine gute Funktion. Ich fiihle mich, ich fithle mich damit, wie soll
ich sagen. Es ist realistisch und ich fiihle mich als wiirde ich die Schuhe wirklich tragen.
Und diese wiirden mich auch anziehen, um es zu kaufen. (...) Okay, dann probiere ich
jetzt mal Hiite an (...) Also bei den Hiiten habe ich auch wieder das Gefiihl wie bei den
Sonnenbrillen. Also es fiihlt sich an, als wire es ein billiger Filter. Ich fiihl mich auch
iiberhaupt nicht schon damit. Es sieht eher ldcherlich aus. Und ich kdnnte mir tiberhaupt
nicht vorstellen wie die Hiite in echt aussehen. Wie sich das von den Materialien her
anfiihlt. Also wiirde es fiir mich jetzt ein Shoppingtrip iiberhaupt nicht ersetzen. Ich
miisste nach wie vor in den Laden gehen und das anschauen gehen. Weil was hier voral-
lem fehlt in dem Shoppingerlebnis ist diese Materialien beriihren zu kénnen, um zu
schauen, wie sich das anfiihlt. Ob man den Stoff als angenehm findet, ob das einem zu-
sagt. Also kann ich mir nicht vorstellen nur iiber diese App. Und jetzt probiere ich noch
die Uhren an. (...). Also Uhren finde ich jetzt von allen das Schlimmste. (lach). Also das
sieht so unrealistisch aus und es siecht wirklich aus, als wéren sie so Comic-Uhren. (...)
Also es ist alles andere als realistisch. Das wiirde mich jetzt iiberhaupt nicht zum Kauf
animieren. Und ich finde es noch speziell, weil ich sehe Gucci als eine sehr hochwertige
Marke. Ist ja ein Luxusbrand und finde jetzt hier die Technik, wo sie hier haben, eher
schwach. Also fiir so eine hochwertige Marke hitte ich mir hier in der Technik mehr
erhofft und wie gesagt es wiirde mich auch nicht zum Kauf animieren oder auch nicht ein
Shoppingtrip ersetzen im Gegenteil es wirkt eher alles ein bisschen billiger und ich finde

mit dieser App tun sie die Marke abwerten.
I: Mhm.
B: Und was wollte ich noch sagen (...). Nein, ich glaube ich habe es.

I: Okay. super. Wie ist das jetzt fiir dich gewesen? Wie hast du dich im Allgemeinen
gefiihlt, wahrend du die App genutzt hast?
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B: Ich habe sie jetzt mehr so als lustig empfunden. So ein bisschen als ein Zeitvertrieb.
Aber eben wie gesagt, einfach so ein wenig die Funktionen anzuschauen, was es so hat.
Aber ich habe mich jetzt nicht dabei so. Also der Sinn davon ist ja, dass man dann ein-

kaufen sollte, aber fiir mich hat es den Zweck nicht erfiillt.
I: Mhm. Also konntest du dich wie nicht damit in dem Sinn identifizieren?

B: Nein tiberhaupt nicht. Nur eben wie gesagt habe ich jetzt noch speziell gefunden, weil

dort noch eigenermassen realistisch ausgesehen hat.
I: Mhm.

B: Das konnte ich mir auch vorstellen, wie es an mir aussehen wiirde. Aber alles andere

ist sehr unrealistisch gewesen und ich konnte mich null damit identifizieren.

I: Ja, und also bei den Schuhen hast du gesagt, du hast dich gut damit gefiihlt. Kannst du
das noch in anderen Worten definieren, deine Gefiihle. Wie hast du es selbst wahrgenom-

men? Wie hast du dich irgendwie hiibscher gefiihlt oder besser gefiihlt oder?

B: (...) Ich wiirde jetzt sagen, dass ich mich also hiibscher und besser wiirde ich jetzt nicht

sagen, aber (...) Ich habe es eher erstaunlich gefunden, wie gewisse Schuhe an mir gewirkt
haben.

I: Mhm.

B: Sagen wir es so.

I: Also im positiven Sinn?
B: Im positiven Sinn.

I: Okay. Also du hast andere Sachen ausprobiert, wo du gedacht hast, es passt nicht zu
dir.

B: Ja, und es hat trotzdem noch gut ausgesehen.

I: Ah okay. Ja. Du hast vorhin angesprochen, dass Gucci, dass du das nicht von Gucci

erwartet hast, die Technik, wo noch nicht ausgereift ist.
B: Mhm.

I: Was sollten sie sonst anders machen? Was wire dann gut fiir dich, dass du es nachher

als positiv empfindest? Dass es auch wie zur Marke Gucci passen wiirde?
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B: Vorallem dass die Produkte realistisch aussehen. Weil wie gesagt gewisse Produkte
haben ausgesehen wie draufgezeichnet, nicht mal wie ein Foto, sondern es hat wirklich

ausgesehen wie draufgezeichnet.

I: Mhm.

B: Was ich gut gefunden habe. Es hat sich eigentlich recht gut am Korperteil angepasst.
I: Mhm.

B: Aber es hat eben wie gesagt total unrealistisch ausgesehen. Halt wie so Comic oder

Snapchat Filter.

I: Ja, okay. (...). Ja genau, und so als Schlussfrage hast du sonst schon mal eine andere

AR Erfahrung gemacht im Fashionbereich.
B: Ja, beim Sonnenbrillen kaufen oder Lesebrillen.
I: Okay, wie war dort das Erlebnis? Wie hast du dich dort gefiihlt?

B: Ja, dort war es ein bisschen spezieller. Dort hat man einfach ein Foto von sich hoch-
geladen und dann hatte man die Brillen draufsetzen konnen und ich muss sagen, ich habe

das fast realistischer gefunden.
I: Mhm.

B: Und dort muss ich sagen, habe ich mich auch besser vorstellen konnen, wie es an mir

aussehen wiirde.

I: Okay, ja. okay. Ja, nein. dann denke ich habe ich alle Fragen gestellt. Das ist doch gut.

Du hast alles beantwortet. Dann bedanke ich mich nochmals fiir das Interview.
B: Sehr gern.

I: Also einen schonen Tag wiinsche ich.

B: Danke dir auch.

I: Danke.
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Interview-Nr. 110
Datum 10. Mai 2022
Dauer 17.15 Minuten
Kanal Personlich

I: Hallo.

B: Hallo.

I: Super, danke vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview. Im Vorab
habe ich schon im Email erwihnt, dass es sich um ein narratives Interview handelt. Das
heisst, du tust die App, wo du vorhin eigentlich heruntergeladen hast, die Gucci-Try-On
App. Du tust die nutzen und tust eigentlich von deinem Erlebnis erzéhlen. Genau und ja,
meine Forschungsfrage ist eigentlich, dass ich Auswirkungen herausfinden tue, also die
Auswirkungen auf die Selbstwahrnehmung und auf das Markenerlebnis bei der Nutzung
dieser AR-Applikation. Genau und das wire eigentlich alles gewesen. Hast du vorab noch

Fragen?
B: Nein, ist alles gut soweit.
I: Super, dann kannst du gerade die AR-App 6ffnen und von deinem Erlebnis erzihlen.

B: Super, also ich wiirde jetzt gerade starten mit dem Probieren von den Sneakers. Ich
kann jetzt hier daraufklicken und starten. Und wiirde es gerade mal testen. Ich habe jetzt
gerade mal den ersten Schuh ausgelesen, wo es mir hier angezeigt hat. Das ist eher ein
hochgeschnittener Schuh, wo ich jetzt personlich nicht tragen wiirde. Es sieht auch ein
bisschen unrealistisch aus, weil es eher ein wenig zu gross sind. Und es sind nicht so
meine Farben und sehe gerade, dass ich gerade noch die Farben wechseln kann. (...). Ich
tue mal die Farben wechseln und ja jetzt (lach). Wenn ich jetzt neue Farben sehe, dann
sehen die eigentlich ziemlich cool aus. von der Farbstruktur her, also sind kréftige Farben.
Ja, und zeigt eigentlich so ziemlich gut, dass ich den Schuh definitiv nicht bestellen wiirde
anhand von diesen Erfahrungen. Ich gehe hier unten mal weiter auf der New Ace, falls
ich es richtig ausspreche. Genau, es ist noch am laden. (...) So der New Ace wire jetzt
eher mein Schuh, wo ich auch im privaten Rahmen tragen wiirde. Sieht aber filir meinen

Geschmack auch eher ein bisschen unrealistisch aus. Und ich bin mir nicht sicher, ob es
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so glanzt in Wirklichkeit oder ob es rein von der Funktion her so aussieht, weil auf dem
Foto sieht er ein bisschen anders aus, wo aufgefiihrt ist. Wenn ich jetzt die Farbe auf eine
starke Farbe wechsle, dann glinzt er nicht mehr. Okay, ja dann ist er wirklich so glédnzend,
dann habe ich nichts gesagt. (...). So das Gefiihl, wenn ich die Schuhe trige, ist eher spe-
ziell, aber gerade bei diesem Modell, gibt es mir eher so ein Gefiihl, dass es ein echter
Schuh sein konnte. Und jetzt der New Ace wiirde ich auch bestellen aufgrund von diesen
Erfahrungen. Weil ich kann sagen doch das wére ein Schuh fiir meine Fiisse. Genau, ich
gehe mal weiter. Ich swipe noch ein bisschen durch. Der Rython wihle ich jetzt noch aus,
weil das eher auch ein Schuh ist, wo mir gefallen wiirde. Von den Dimensionen her ist,
der ein wenig besser. Und vom Gefiihl, der gefdllt mir auch sehr gut an mir und konnte
mir durchaus vorstellen, dass ich den auch sonst tragen wiirde. Dann wiirde ich mal zum
Néchsten gehen, und zwar zu den Brillen. Also ich driicke jetzt mal hier drauf und kann
wieder starten. Ich wiéhle hier die erste Brille aus. Es ist gerade noch am laden. Es ist fiir
mich eher ein bisschen speziell, weil ich sehe mich im Selfie-Modus. Zudem ist die Brille
iiberdimensioniert und sie sieht nicht mega echt aus. Zudem habe ich noch selbst eine
Brille an und diese Sonnenbrille, wo hier dargestellt werden soll, verdeckt meine richtige
Brille nur knapp. Also es sieht sehr kiinstlich aus. Ich swipe hier mal durch. Zudem sind
es nicht meine Brillengestelle zumindest die ersten mal. (...) Nein, also die Schuhe anpro-
bieren, war eindeutig realistischer wie hier die Brillenanprobe und fiihl mich auch ehr-
lichgesagt nicht wohl, wenn ich mich stiandig im Selfie-Modus sehe. Von dem her wiirde
ich sagen, dass es nichts fiir mich ist. Darum gehe ich zum néchsten Schritt und das wéren
die Hiite. Ich driicke hier auch mal darauf. So. Auch wieder eher speziell, weil man sieht
sich im Selfie-Modus sehr gross. Der erste Hut ist jetzt ein Hut, wo ich so nie tragen
wiirde, darum sieht es wahrscheinlich noch doppelt komisch aus. Zudem bewegt sich das
Bild oder der Hut besser gesagt immer so ein bisschen was auch sehr irritierend ist. Ich
kann mich anhand von dem nicht vorstellen, dass ich den Hut wirklich trage. Also, auch
nicht wirklich realistisch fiir mich jetzt. Wenn ich hier weitergehe, wird es eher noch
schlimmer, weil ich sehe mich wieder gross und zudem sieht der Hut nicht sehr realistisch
aus. Ich schaue mal, ob es allenfalls eine Dachkappe hat, weil das sind auch diese Hiite,
wo ich auch sonst tragen wiirde. Ich habe jetzt eine Dachkappe an, fithle mich auch eher
komisch mit dieser Dachkappe. Zum Einen weil es nicht mein Geschmack ist und zum
Anderen weil ich mich unwohl fiihle mit dieser. Also aufgrundessen wiirde ich keine
Kappe bestellen. Ja, also eigentlich schon fast ein wenig verstorend. (...) Gut. Ah hier hat

es noch mehr. Hier hat es eher noch Hiite fiir den Winter. Auch schlimm, weil sie nicht
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korrekt positioniert ist, meiner Meinung nach. (...) Von dem her wiirde ich sagen, nein
ich wiirde kein Hut bestellen oder kaufen. Gehen wir mal weiter zu den Uhren. Ich driicke
jetzt auf die Uhren, bin jetzt gespannt, weil ich sonst im privaten auch Uhren trage. Von
dem her ja. Okay. Ich habe jetzt die erste Uhr virtuell an. Sieht auch eher verstérend aus.
Kann auch sein, weil es nicht meinem Geschmack entsprechen. Also die ersten, die ich
anprobiert habe, sehen eher wie soll ich sagen, kiinstlich aus und irgendwie gerade bei
einer Uhr, finde ich es wichtig, wie sie sich anfiihlt von der Haptik her. Ja, man spiirt so
nichts. Bei den Uhren ist das eigentlich noch sehr relevant. Wenn ich hier mal durchs-
wipe, dann wird es immer noch schlimmer. (...). Vielleicht finde ich noch eine Uhr, wo
eher meinem Geschmack entspricht. Ja, nein also ich muss jetzt auch ehrlich sagen. Ich
wiirde bevorzugen in einen Laden zu gehen, um die anzuprobieren. Zumal ich mich woh-
ler fithlen wiirde, dass ich weiss, was ich um das Handgelenk habe. (...) Ja, genau viel-
leicht zur Marke Gucci wie schon anfangs erwéhnt ist das ist nicht so wie soll ich sagen
meine praferierte Marke, von dem her wahrscheinlich doppelt schwierig zum Einschit-
zen, ob mir die Anproben gefallen oder nicht. Aber ich denke jetzt unabhéngig von der
Marke eher unrealistisch, dass ich so eine Uhr bestellen wiirde. Ja, alles in allem Sneaker

anprobieren ist eigentlich das Beste gewesen vom Ganzen.

I: Okay. Ja, wie war das jetzt fiir dich? Wie hast du dich so im Allgemeinen gefiihlt bei
der Nutzung von der App?

B: Eher als wire ich in einer virtuellen Welt unterwegs, was ja per se schon fast stimmt.
Von dem her eher nicht so gut, weil ich die Dinge lieber greife und auch von der Haptik
her dann spiiren.

I: Okay.

B: So wie sich es anfiihlt.

I: Ja, aber so das Erlebnis durch die AR-App wie hast du das empfunden? War es negativ
oder positiv?

B: Mhm. Grundsétzlich schon eher positiv, weil es von der Bedienung her sehr einfach

ist und praktikabel, ja.

I: Und du hast ja vorher die Marke Gucci eigentlich schon erwdhnt. Aber wie findest du

das? Fiir was steht sie und die Try-On App tut es wie widerspiegeln?

B: Mhm. Ich finde ehrlichgesagt nicht, dass die App die Marke Gucci représentiert. Sie

ist eher so bekannt fiir die Reichen und Schonen sage ich jetzt mal. Ich denke nicht, dass
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sie interessiert sind anhand einer virtuellen App das zu testen. Denn man schétzt bei sol-
chen Marken auch das Kundenerlebnis, um in den Shop zu gehen und irgendwie noch

einen Prosecco zu bekommen oder was auch immer.

I: Mhm.

B: Und dann so bedient wird.

I: Und die Try-On selbst, wo du ausprobiert hast. Wie wirkt die App auf dich?
B: Eher wie soll ich sagen, billig.

I: Also, dass Technik noch nicht ausgereift ist?

B: Ja zum einen Technik und zum anderen ja hat wahrscheinlich auch mit der Technik zu

tun, dass die Sachen nicht greifbar sind. Aber vielleicht ist das mal moglich.
I: Mhm. (...) Und genau. (...). Ich muss gerade kurz iiberlegen.
B: Mhm.

I: Genau du hast ja vorhin so gesagt hast, dass du dich eher unwohl fiihlst in diesem

Selfie-Modus.

B: Mhm.

I: Kannst du das noch néher erldutern, was du damit meinst?

B: Mhm. Man ist so wie ein wenig ausgestellt und ist sich quasi wie selbst am Filmen.
I: Mhm.

B: Und das nicht einfach schnell ich mach ein Selfie, sondern man ist dann wirklich mit
der Cam oder hat das Handy vor dem Gesicht und hebt das so und ich fand eher das so

unangenehm. Und beim Selfie machst du einfach ein Selfie und dann ist gut.

I: Ja, okay. (...). Und bei den Uhren oder bei den Hiiten irgendwo anders hast du noch
verstorend als verstorend beschreiben. Kannst du das noch anders definieren. Was meinst

du damit?

B: Es ist glaube bei den Hiiten gewesen. Also verstdrend im Sinn von, dass es sich eher
so angefiihlt hat, als ob jetzt zum Beispiel ein Snapchat Filter fiir die Fasnacht drauf hast.

So verstorend.

I: So, okay. So ein wenig a la Spassapp oder so. Hattest du dich verstorend so ein wenig

wie ein lacherliches Gefiihl?
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B: Ja genau, licherlich trifft es gut. Weil es hat sich dann ja nicht angefiihlt, als hétte ich

den Hut an. So wie du sagst als wiirde ich ein bisschen Spass machen.

I: Okay. so allgemein. Die AR-Nutzung fiir was konntest du dir vorstellen, dass du es

brauchst oder ja? An was denkst du?

B: Gute Frage. Vielleicht eher wie soll ich sagen, dass man ein wenig bisschen raussieht,
passt jetzt die Farbekombination beispielsweise {liberein. Das man wie so ganze Outfits
checken kann. Aber jetzt bei den einzelnen Sachen wie so bei Uhren sehe ich personlich
nicht den Sinn dahinter oder wenn man irgendwie keine Ahnung eine Turnauffithrung
plant und alle haben das gleiche Outfit an, dass man wie schauen kann, sieht das Bild

stimmig aus beispielsweise.

I: Mhm okay. So als Schlussfrage hast du sonst noch andere Erfahrungen gemacht im

Fashionbereich?
B: Nein, gar nicht.

I: Okay, ist doch gut. Jetzt habe ich noch (...) So als Schlussfrage, eigentlich haben wir
das vorhin angesprochen. Immer noch so ein wenig die Marke Gucci und wie sie wirkt.
Du hattest ja erwihnt, dass es so eine luxuriose Marke ist, ich weiss nicht mehr wie du es

definiert hast so hochwertig oder wie hast du es definiert?
B: Reichen und Schonen.

I: Reichen und Schonen genau. Findest du jetzt die AR-App ist ja eher von der Technik
ein wenig noch nicht ausgereift. Findest du, dass die Marke Gucci das anbieten kann, ob

es die Marke widerspiegelt?

B: Mhm. Nein, finde ich personlich nicht. So bleibt das Kauferlebnis fern, wenn man das
so anprobiert und dann das aufgrund von dem kauft. Weil eben man geht dann in den

Laden und ja noch ein wenig die Ambiente.
I: Okay.
B: Also ich finde nicht, dass es die Marke widerspiegelt.

I: Ja, nein dann sind wir am Schluss von unserem Interview. Danke dir nochmals viel-

mals, dass du dir Zeit genommen hast.
B: Ja, gerne.

I: Ja, wiinsche dir noch einen schénen Abend.
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B: Gleichfalls.

I: Danke.

B: Tschiiss Nhan.

I: Tschiiss.
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Interview-Nr. 111

Datum 11. Mai 2022

Dauer 21.20 Minuten

Kanal Microsoft Teams
I: Hallo

B: Hallo Nhan.

I: Danke vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview. Ich wiirde dir gerne
im Vorab sagen, wie im Mail schon erwihnt, handelt es sich um ein narratives Interview.
Das heisst du tust die App, die du vorher heruntergeladen hast von Gucci. Tust du eigent-
lich anwenden und von deinem Erlebnis erzéhlen. Und bei meiner Forschungsfrage bei
meiner Masterarbeit geht es darum, dass ich die Auswirkungen durch die AR-Nutzung,
was das fiir eine Auswirkung auf die Kundenselbstwahrnehmung und auf das Markener-

lebnis hat.
B: Okay.

I: Und ja, tust von deinem Erlebnis erzdhlen und im Nachhinein werde ich dir Fragen

stellen, falls welche offen sind. Hast du vorab noch irgendwelche Fragen?

B: Also ich kann mich frei bewegen in dieser App in der Kategorie, welche aufgelistet

sind oder?
I: Genau im Fashionbereich.

B: Okay, im Fashionbereich. Ich probiere jetzt mal die Sneakers, weil ich denke, das ist

etwas Herausforderndes so etwas visualisieren zu konnen. Ich probiere es gerade.

I: Mhm. Du kannst jetzt einfach beginnen und von deinem Erlebnis erzihlen. Ich tue dich

auch nicht unterbrechen.

B: Okay. (...). Also ich finde es schwierig das Ganze zu visualisieren. Also ich sehe es
zwar vor mir. Aber es ist noch schwierig zu sagen, ob ich das jetzt online kaufen wiirde
oder nicht. Ich probiere jetzt mehrere Schuhe an (...) in verschiedenen Styles (...) Es ist
sicher etwas Cooles. Weil ich denke es passieren so weniger Fehlkdufe in dem Sinn, man

weiss ja, wie es ungefdhr aussieht, wenn man es anhat. (...) Und gewisse Farben sind
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meiner Meinung nach zu fest kiinstlich, darum habe ich eher ein komisches Gefiihl. Aber
ich finde es noch cool, weil ich habe jetzt blod gesagt auf dem Bild Schuhe an, dabei habe
ich gerade Hausfinken (lach) wo ich selbst anhabe. Ich gehe jetzt mal eine Kategorie
weiter. Es war ich bei den Schuhen. (...). Jetzt probiere ich mal die Brillen, weil hier habe
ich mehrere Apps schon probiert. Jetzt probiere ich mal diese. Jetzt schaue ich mal, wie
das Erlebnis ist. (...). (lach). Es ist funny (lach). Aber ich finde jetzt (...) Ja, es ist natiirlich
nicht wirklich die Orginalgrdsse, kann ich mir vorstellen. Darum macht es das Ganze sehr
schwierig, zu sagen, ob mir das gefallen wiirde oder nicht. (...) Aber ich denke das ist
sicher ein Schritt (...) in die Zukunft oder. Jetzt probiere ich mal die Hiite. Bei den Hiiten
sieht es eigentlich gut aus. Wie das Ganze visualisiert wurde. (...) Ja, je noch Hut. (...). Es
ist schon. Es geht schnell, muss man nicht mehr anprobieren. Man kann rumklicken und
man hat den Hut an. (...) Es ist spannend. (...) Was ich verbessern wiirde, mich irritiert es
extrem, dass man meine Haare noch sieht, obwohl ich einen Hut anhabe. Das ist etwas
wo ich denke, dass man es gut verbessern kann mit ein paar kleine Eingriffe. (...) in der
Programmierung. Und Miitze, ich finde die Miitzen sehen eigentlich easy aus. Sie nehmen
die Form von meinem Kopf gut an. (...) Sind von den Farben sehr realistisch. (...). Aber
die Hiite, ich wiirde jetzt keinen Hut kaufen, weil ich jetzt die App benutzt habe. Ich gehe
nochmals ganz kurz zuriick zu den Brillen, um ein bisschen kritischer an die ganze Sache
anzugehen. (...) Ich probiere gerade die beige Brille, die ist nicht angepasst an meinem
Kopf. Ich kann mir nicht mir nicht vorstellen, dass das die Orginalgrdsse ist von dieser
Brille und das ist ein bisschen enttduschend. (...) Bei der zweiten Brille, welche ich an-
habe, hat es sehr einen hohen Hochglanz auf die Verfarbung und ich kenne die Brille und
die ist in echt nicht so. Darum wiirde ich sagen ich wiirde sie anhand von dieser Visuali-
sierung nicht kaufen. Von der Brillenrubrik bin ich am wenigsten begeistert. Ich habe
sehr cool gefunden wie das mit den Sneakers gemacht haben und wie sie das mit den
Miitzen gemacht haben beziiglich der Wintermiitzen. Jetzt probiere ich noch als letztes
die Uhren an. Das freut mich jetzt sehr, weil ich ein Uhrenfan bin (...) (lach). Hier muss
ich sagen, dass die Form eher angepasst. Ja, aber (...) ich denke eine Uhr miisste man wie

mal das anprobiert haben. Hier ist sehr viel mit dem Tragekomfort verbunden, oder?
I: Mhm.

B: Ich muss sagen, es ist nicht schlecht. Es begeistert mich noch recht fest, bei den Uhren,
dass es so gut visualisiert wurde. (...). Vielleicht muss ich meine Meinung beziiglich der
Uhren nochmals revidieren und sagen hey vielleicht wire ich sogar mal eine Uhr online

mit dieser Ansicht und mit dem Programm und mit dieser Erweiterung von dieser App
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kaufen. (...). Aber ich glaube, ich wiirde mehrere einkaufen, um zu wissen, wie es getra-
gen ist. (...) Ja, so das. Meine Conclusion zu dem, ich finde es cool, hat es das. Und ich
finde das Ganze gibt einem ein verstérktes Einkaufserlebnis gerade online und mein Emp-
finden ist bei dem ja klar wird hier sicher mehr bestellt, weil hier wird mehr an Emotionen
erregt oder angeregt und diesbeziiglich die Umsatzquoten recht steigern und ja ich glaube
man muss dem ein bisschen Zeit geben, Platz um das Updaten zu kénnen. Und ich glaube
durch Kritik und konstruktive Kritik kommt man da sicher weiter. Ich muss sagen, hey

so in diesem Masse noch nicht gekannt, aber ich bin relativ positiv liberrascht. (...).

I: Okay. Ja, nein. Das ist doch gut, dann so zu meinen Fragen. Also wie war das jetzt fiir

dich? Wie hast du dich so allgemein bei Nutzung der App gefiihlt?

B: Die Nutzung von der App ist mega simpel. Sie ist sehr versténdlich. Man kann darauf-
klicken und es 1adt gerade hoch. Bei den Schuhen ist fiir mich ein bisschen (...). Zuerst
bin ich nicht so drausgekommen, hey ich habe doch die Farbe angeklickt, wieso kommt

jetzt diese Farbe. Das ist nicht das, was ich mir erhofft habe.
I: Mhm.

B: Ich dachte, es springt immer wieder zur Ursprungsfarbe von den Bildern darunter. Und
das hat mich irritiert, aber grundsétzlich ist es etwas Cooles. Es ist 14ssig, es gibt so eine

spielerische Atmosphére, als wére man hier ein Spiel am spielen.
I: Mhm, okay cool.

I: In welchem Kontext wiirdest du nutzen die AR-App? War es eher eine Unterhaltung
oder hast du es fiir das Shopping gebraucht oder war das wie beides fiir dich oder hast du

noch einen anderen Kontext?

B: Also durch das Nutzen, welche ich jetzt gerade gehabt hat, ist fiir mich, hey es macht

das Shoppen realistischer.
I: Mhm.

B: Es macht Shoppen ja AR halt. Macht das Shoppen auch einfacher, weil man ist zum
Beispiel in anderen Plattformen, ich nenne jetzt keine Namen. In anderen Plattformen
kann man das nicht {iberall machen und man ist ewig lange am rumscrollen, was einem

gefallen konnte und was nicht.

I: Mhm.
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B: Und hier ist wie klar. Ah okay, das gefillt mir, das gefdllt mir nicht. Man kann wie in

einer Datingapp ein Switch machen und sagen, hey gefillt mir nicht und weg ist es.
I: Mhm.

B: Und das Neue kommt und es ist schnelllebiger. Man braucht nicht so viel Zeit, weil

ich bin extrem ungeduldig.
I: Mhm.

B: Beim Einkaufen selbst und mochte alles so schnell wie mdglich eigentlich fixiert ha-

ben, blod gesagt.
I: Ja.

B: Und man kann dann nachher auf den Button «Buy». Und man kann das nachher noch-

mals anschauen, oder?
I: Ja, voll.

B: Wie es aussieht. Und das finde ich mega praktisch. Weil das hast du bei den anderen

Plattformen nicht.
I: Mhm.

B: Das hast du nicht, ich sage jetzt keine Namen. (lach). Um neutral zu bleiben. Darum,

ich glaube ich wiirde das schitzen, wenn es verbreiteter ist.

I: Okay, dann schon eher fiir das Shopping und ein wenig unterhaltend.
B: Es ist auf eine Art unterhaltend, weil es easy gemacht ist.

I: Mhm.

B: Und auf die andere Art hilft es dir beim Shoppen. Es animiert dich zum Shoppen. Wie
gesagt ich habe bei ein paar Produkte eine starke Kritik abgelegt. Wie hey ich wiinsche

mir, wenn ich einen Hut anhabe, dass ich meine Haare nicht mehr sehe.
I: Mhm.

B: Das ist aber rein von der Programmierung so. Das man das wegschneiden konnte. Und
ich finde ich hey, das ist liberhaupt kein Problem. Aber meine Emotionen dort waren,

nein will ich nicht. Es ist mir zu unrealistisch.

I: Mhm.
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B: Bei gewissen Produkten. Und bei anderen Produkten muss ich sagen, hey mega cool,
wiirde ich sofort kaufen, weil ich es mir vorstellen kann, dass ich es anhabe. Es muss wie,

der Bezug wird dann aufgebaut.

I: Du fiihlst dich wie durch das du das gebraucht hast nahbarer, aber Technik ist nicht
100% ausgereift. Das heisst, wenn Technik, wenn das realistischer wére, wiirdest du das

auch gern nutzen und auch fiir das Shoppen brauchen.
B: Ja, natiirlich. Das wiirde ich so unterschreiben.
I: Super.

B: Ich muss sagen mein andere Kritikpunkt ist bei den Brillen. Ich finde Brillen ist etwas
mega Schwieriges (in den Léden?) ist es schwierig zu sagen, ah die Grosse gefillt mir

und so. Und die Grosse ist nicht angepasst.
I: Mhm.

B: Die Grossen sind nicht angepasst und das ist fiir mich ein grosses Kriterium. Ich wiirde

keine Brille wegen AR kaufen.

I: Ja, okay. Hast du sonst noch Vorschldge oder Handlungsempfehlungen in dem Sinn,

also nochmals ein Kritikpunkt, wo sie optimieren kdnnten.

B: Ich wiirde Kritikpunkt verbessern, an das Technische. Das ist Punkt 1 die Technik.
Punkt 2 ist wahrscheinlich in die Technik so ein (?) zum sagen hey, die Farben sollten

realistischer sein.
I: Mhm.

B: Vielleicht nicht so Hochglanz sondern mehr im matten Bereich und nicht so kriftig,
sondern wirklich das man sagt. Okay, das ist an der Wahrheit so und so % nah. Ich meine
jetzt, wenn es 80% ist, finde ich schon ein grosser Schritt. Ich meine jetzt war die Realistik

von diesen Brillen so nicht mal bei 30% von meinem Gefiihl her. Darum sage ich nein.
I: Mhm.

B: Darum bin ich auch sehr schnell durch die Brillen gegangen und bin gar nicht gross

eingegangen auf das.
I: Mhm.

B: Das ist so mein Feedback, wo ich dieser Arbeit geben kann.
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I: Okay, ja. Das war jetzt nur bei den Brillen und bei den Schuhen hattest du ein positives

Erlebnis. Schuhe und Hite. Je nach Modell.

B: Je nach Modell, ist es flir mich sehr, ah okay das sieht mega realistisch aus. Oh, das

ist sogar angepasst an meinem Fuss, weil dort ist es relativ auch in die Grosse gezogen.
I: Mhm.

B: Ich so okay, eh nein. (...). Und bei ein paar musste ich sage, hey ist mega cool und es

hat es mega gut gemacht und auch das Logo und man sieht die Fabrikation besser oder.
I: Ja.

B: Und anhand von einem Bild, wo zum Beispiel ein Model anhat, wiirde ich jetzt bei ein
paar Modellen sagen, ich wiirde diese jetzt kaufen und jetzt, wo ich es beim AR anprobiert
habe, eher nein.

I: Ja, okay.

B: Aber die Kombination von diesen zwei Rubriken finde ich mega wichtig.

I: Ja, also welche Rubrik meinst du, sorry?

B: Also die Rubrik, dass die Models das anhaben und ich das Bild sehe. Und die Rubrik,
wie ich das Piece an mir anprobieren kann. Das finde ich mega wichtig, weil dann sieht

man, ah das ist die Realitit und so sieht es in AR aus. Und das hilft sicher beim Entscheid.
I: Ja, okay.
B: Um ein Kauf zu vollenden.

I: Ja, super. Jetzt ein wenig die Markenwahrnehmung von Gucci. Wie wirkt die Marke
Gucci auf dich und findest du wie das die Try On App, das widerspiegelt die Marke
Gucci? Weil Technik in dem Sinn noch nicht ausgereift oder so? Findest du das immer

noch?

B: Nein, ich finde sehr cool, dass sie sich gewagt haben, den Schritt in die technischen
Ansichten zu erweitern. Und ich glaube sie sind sehr gut dabei und sind Vorreiter in dem
Ganzen, weil sie so viele verschiedene Rubriken. Man kennt es mehr oder weniger von
Onlineshops, dass sie ein gewisses Produkt in AR anprobieren konnen, aber jetzt nicht so

bei vielen Rubriken wie das Gucci gemacht hat.

I: Mhm.
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B: Dann finde ich, hey, das haben sie wirklich gut gemacht. Sehr viele Leute gerade mit
dieser Pandemie sind auch dngstlich, das vor Ort anschauen zu gehen oder wurden eher
zurlickhaltender. Das finde ich gerade fiir solche Leute sehr hilfreich oder Leute, welche
gerne online shoppen tun (...) Und ich finde nicht, dass die Marke irgendwie schadigt, es
tut sie eher aufwerten mit dem. Weil man sieht hier, ah sie investieren auch in AR, Tech-

nologie und sie wollen beim Kunden néher stehen.

I: Okay, ja. Obwohl, das hat dich jetzt nicht so gestort, dass es zum Teil unrealistisch

ausgesehen haben.

B: Nein, das hat mich jetzt. Nein, das hat mich jetzt iiberhaupt nicht gestort. Es ist wirk-

lich, weil ich sehr kritisch sein mochte.

I: Mhm.

B: Aber es hat mich emotional nicht gestort.
I: Okay.

B: Auch wenn es nicht so realistisch war. Ich wiirde mir natiirlich wiinschen, dass sie den

technischen Schritt machen wiirden, um das Ganze realistischer zu machen.

I: Ja, alles klar. Ja, als Schlussfrage. Hast du ja vorher erwihnt, dass du schon andere AR-
Apps oder Erfahrungen gemacht hast. Was war jetzt deine letzte Erfahrung im Fashion-

bereich oder allgemein. Kannst du dich dran erinnern? Wie hast du dich dabei gefiihlt?
B: Also ich habe bei, soll ich einen Namen erwidhnen von dieser Website?

I: Ja.

B: Das wire Mr. Spex.

I: Mhm.

B: Dort habe ich Brillen anprobiert. Darum bin ich so kritisch auf das Thema Brille ein-
gegangen. Weil ich finde sie haben das relativ gut gemacht. Das heisst, sie haben mein
Kopf abgescannt und dann erst etwas aufgesetzt und das macht mega viel aus, weil die

Grosse ist dann angepasst. Soweit man es mit dieser Technologie anpassen kann, oder?
I: Mhm.

B: Ich habe mich sehr abgeholt gefiihlt und habe auch etwas bestellt und habe auch etwas
behalten konnen.

I: Ja.
172



205

206
207
208

209
210

211
212
213
214

215

216

217
218

219

220
221
222

223

224

225
226

227

228
229

230

B: Ja und ich glaube sehr fest dran, dass es wegen dem AR-Erlebnis war.

I: Ja. Das Problem ist wirklich, das habe ich schon bei anderen Interviews gehort, aber
hier in dieser AR-App bist du wie in Echtzeit und dort tust du wie ein Foto einschicken

und das ist wie 100% in dem Sinn.

B: Also man kann es nicht so vergleichen. Ja, genau. Das ist, wie sagt man. Das ist das

naheliegendste an Onlineshopping, was ich gemacht habe mit AR.

I: Das geht schon unter AR, das schon, ja. Also vom Empfinden her, sagtest du, dass du
dich wie abgeholt gefiihlt hast, aber konntest du dich auch mit der Brille identifizieren
oder hast du dich wie gut dabei gefiihlt oder hiibscher? Wie war das, als du die Brille
getestet hast?

B: Ich bin dort durch sehr pragmatisch, oder. Ich bin so, ah die Brille steht mir, gut.
I: Okay.

B: Ah die Brille steht mir auch, gut, bestelle ich. Es ist nicht so ein, oh mein Gott die

Brille steht mir Jesus, I’'m gonna buy that.
I: Mhm.

B: Nein es ist eher so hey, ich muss es auch in echt anschauen. Ich muss es bestellen. Ich
muss es bei mir daheim haben und dann kann ich erst sagen, nice. Natiirlich ist es cool,

wenn man ein bisschen rumklicken kann und man sieht immer neue Modelle an sich.
I: Mhm.
B: Klar, da war sicher ein Gliicksgefiihl da.

I: Ja, okay, Ja, nein. Dann sind wir am Ende vom Interview. Hast du sonst noch etwas

zum Anmerken?
B: (...) Ich finde es cool, dass du eine Arbeit iiber das machst.

I: (lach) Danke (lach). Dann bedanke ich mich nochmals fiir das Interview und wiinsche

dir noch einen schonen Tag.

B: Danke auch.
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Interview-Nr. 112
Datum 11. Mai 2022
Dauer 12.30 Minuten
Kanal Personlich

I: Hallo.

B: Hallo.

I: Danke vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview.
B: Sehr gerne.

I: Ich wiirde gerne im Vorab erkldren, wie das Ganze jetzt ablaufen wird. Ich habe dir

schon im Mail alles ein wenig erkldrt. Dass es sich eigentlich um ein narratives Interview

handelt.
B: Mhm.

I: Das heisst, dass du nachher die AR App nutzen und dann von deinem Erlebnis erzihlen.

Und die AR-App hast du ja schon heruntergeladen von Gucci.
B: Mhm.

I: Und ja genau, eben meine Forschungsfrage ist, dass ich die Auswirkungen von dieser
AR-App die Nutzung, was das auf die Kundenselbstwahrnehmung und auf das Markener-

lebnis hat. Genau, hast du vorab noch irgendwelche Fragen?
B: Nein, ist gerade gut.

I: Super, dann kannst du eigentlich gerade die AR-App 6ffnen.
B: Mhm.

I: Und erzéhlst von deinem Erlebnis.

B: Okay perfekt. Also gut, ich bin jetzt in dieser Gucci App drin und gehe auf den Try-
On Button und probiere gerade mal einen Hut aus (...) Gehe auf Start. Das ist ganz ein-
fach. (...) Und jetzt suche ich mir irgendeinen schonen Hut aus. (...) Ja, hier der rosa Hut,

der gefillt mir eigentlich ganz gut, muss ich sagen. Ich glaube, den wiirde ich mir auch
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kaufen. Aber es sieht ein bisschen unrealistisch aus, weil die Haare wie nicht beriicksich-
tigt werden. Also habe ich das Gefiihl. Also es geht einfach so um die Haut rum, aber die
Haare tut die App nicht registrieren. Ich probiere mal einen anderen. Der sieht zum Bei-
spiel ganz gut aus, obwohl ich mir ihn nie kaufen wiirde, weil es nicht mein Geschmack
ist. Aber hier sieht es sehr realistisch aus finde ich. (...). Dann gehe ich mal weiter, dann
probieren wie mal, wie es aussieht mit den Brillen. Wieder auf Start und suche eine Brille
aus, welche mir gefallen. Wow, das sind jetzt Brillen, welche mir gar nicht so gefallen.
Das sind jetzt eher so extravagant und ich habe es lieber schlicht. Aber ich finde, also es
sieht echt, also bei den Brillen finde ich, es sieht ziemlich realistisch aus. Also ich habe
das Gefiihl. Weil ich habe immer Problem, um gute Sonnenbrillen zu finden. Und ich
glaube, ich konnte mir echt noch gut vorstellen. Allgemein um zu schauen, was passt zu
meiner Gesichtsform und ich kann mir gut vorstellen, dass ich so eine Brille kaufen
wiirde. (...). Gut, dann gehen wir mal zu den Schuhen, ich kann es mir noch nicht ganz
vorstellen, aber mal schauen. (...). Also, das ist jetzt noch lustig. Ich habe jetzt meine
Kamera auf meine Fiisse und schaue was passiert. Und hier erscheinen die Schuhe auf
meinen Fiissen, finde, ist noch lustig. Ich muss sagen, ich finde es witzig, echt. Es sieht
ziemlich realistisch aus, aber das wiirde ich eher nicht so nutzen. Ja, weil die Schuhe
passen. Also hier kommt es mir wie drauf an. Ich habe jetzt nicht das Gefiihl, dass ich das
so via App probieren miisste, sondern das miisste ich wie im Laden probieren, ob sie
sitzen auch von der Breite her alles passt. Aber sonst finde ich es gut gemacht und es sieht
echt realistisch aus. (...) Super. So jetzt probiere ich etwas anderes aus. Jetzt probiere ich
mal eine Uhr. Dann gehe ich wieder auf Start. Hier ist es wieder dasselbe ich kann mein
Handgelenk ranhalten und ich kann eine Uhr nach Wahl nehmen und es kommt mir dann
auf das Handgelenk. (...) Das ist ja krass. (...) Ja, ich probiere mich jetzt einfach durch die
verschiedenen Uhren. Das finde ich echt lustig. Ich finde auch hier, sieht es wieder recht
realistisch aus. Ja, aber das ist jetzt auch &hnlich wieder fiir mich wie die Schuhe. Das
miisste ich auch eher im Laden probieren. Einfach wie es dann wirklich aussieht. Aber
dafiir sieht man hier schon sehr gut, wie es ungefdhr am Handgelenk aussieht am Hand-
gelenk. Ob die Uhr eher gross oder klein ausfillt. Das sieht man eigentlich wirklich gut.
Von dem her kann man das sicher auch schon so shoppen. Ja, ich finde die App recht
interessant. Ich kann mir gut vorstellen, dass ich gewisse Sachen nutzen wiirde. Klar
auch zum Spass aber auch wirklich um zu schauen, wie es bei mir aussieht und das

so kaufen.
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I: Okay. Wie war das jetzt fiir dich? Wie hast du dich gefiihlt bei der Nutzung der AR-
App?

B: Ja witzig. Also ich habe das noch nie so gemacht. Und ich habe es echt amiisant ge-

funden, dass so an mir zu sehen.
I: Mhm.

B: Und ja, ich kann gar nicht sagen. Es war einfach ungewohnt, aber ja sonst habe ich

mich wohl dabei gefiihlt. Ja, ist echt noch cool.

I: Wie hast du dich jetzt zum Beispiel gefiihlt, wo du ein Hut anhattest?
B: Mhm.

I: Hattest du ein gutes Gefiihl gehabt?

B: Doch, ich hatte ein gutes Gefiihl gehabt. Aber einfach bei den Hiiten, wo du gesehen
hast, wo die Haare so tiberlappten, ist es wie dort war das Erlebnis jetzt nicht so gut. Dort
konnte ich mir gar nicht vorstellen, wie es wirklich aussehen wiirde und bei ein paar Hii-
ten hat es echt gut bedeckt und hat realistisch ausgesehen. Und habe echt gefunden boah

sieht gut aus. Ich habe mich echt chic gefiihlt und auch wohl in meiner Haut.

I: Es hat dich auch irgendwie animiert das Produkt zu bestellen oder genauer anzu-

schauen.

B: Ja eigentlich schon, aber es hat mir auch klar gezeigt. Okay das geféllt mir jetzt gar

nicht, natiirlich.
I: Mhm.

B: Aber andere Hiite, wo ich jetzt vielleicht gedacht habe, wiirde ich jetzt nicht kaufen,
vielleicht hétte ich mir trotzdem angeschaut oder doch das ist eigentlich trotzdem noch

schon. Genau.

I: Okay. Ja nein das ist doch gut. Wie hast du die App wahrgenommen? Weil Gucci das

jetzt anbietet. Wie ist jetzt die Markenwahrnehmung? Passt es zu Gucci?

B: Mhm. Gucci an sich kenne ich nicht so gut. Um ehrlich zu sein oder auch nicht ein
mega Fan davon. Aber ich muss sagen. Ich hatte immer das Gefiihl, Gucci sei so ein
wenig protzig oder so. Und hier kommt es so ldssiger und locker iiber als ich sonst Gucci
kenne. Darum ich kann nicht wirklich sagen, ob es wirklich passt. Das finde ich noch

schwierig. Aber ja. Ich finde es einfach irgendwie anders als ich es mir vorgestellt hétte.
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I: Also wie hittest du dir das denn vorgestellt?

B: Das ist schwer zum sagen. Vielleicht. Keine Ahnung ein wenig vom Design her, hétte
ich es mir ein wenig eleganter vorgestellt. Es ist schon elegant, aber es ist so farbig und
zum Beispiel gerade bei den Hiiten finde ich, sieht ein wenig einfacher aus. Aber ich finde
es eigentlich mega ldssig so. Aber ich kenne Gucci eher so als protzig und ich habe ge-
dacht, es kommt dann extrem edel daher. Ich finde nicht, dass es mega edel aussieht.

Sondern es sieht eher einfacher aus.

I: Mhm.

B: Genau.

I: Und so von der Qualitét her, dass es das widerspiegelt von der Technik her?
B: Mhm. Ja, das finde ich schon, dass es sich widerspiegelt.

I: Okay. Ja und fiir was wiirdest du die App brauchen? Ich habe so ein bisschen heraus-
gehort. Du wiirdesz es fiir das Shoppen brauchen oder eher eine Unterhaltung oder aus

welchem Kontext wiirdest du so eine App brauchen?

B: Ja, eigentlich zum Shoppen. Also zum Spass vielleicht am Anfang, aber irgendwann,

wiirde ich auch keine Lust mehr auf das haben.
I: Ja.

B: Aber ich glaube ich wiirde echt nutzen bei ein paar Sachen wie zum Beispiel bei den
Sonnenbrillen, wiirde ich es fiir das Shoppen nutzen, weil man hat nicht immer Lust, um

in die Laden zu gehen ehrlichgesagt.

I: Mhm.

B: Und ich finde, wenn man hier so gut, wie es einem steht, wieso nicht gerade so kaufen.
I: Mhm.

B: Dann kann man sich die Zeit sparen und ja nicht so shoppen gehen.

I: Mhm. Und (...) Genau. Hast du die AR-Nutzung dich ndher an der Marke gefiihlt? War

die Marke wie nahbarer fiir dich oder wie hast du es so empfunden?

B: Ja, doch es war, echt nahbarer, weil es so personlich ist. Ich weiss auch nicht, er hort

sich lustig an. Es ist so, wenn du dich selbst in diesem Bildschirm drin siehst.

I: Mhm.
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B: Ist es mega personlich und authentisch.
I: Ja.

B: Und ich habe mich schon néher an der Marke gefiihlt und die einzelnen Produkte
konnte ich genauer anschauen, wo ich sonst gar nicht viel Geduld habe. Aber hier hat es

Spass gemacht, weil ich gerade sehe, ob es mir steht. Und es ist auch lustig.
I: Nein, das ist doch gut. Hast du auch schon andere AR-Erfahrungen gemacht?

B: Ich muss kurz iiberlegen. Einmal, ich weiss nicht mehr, wie es hiess. Habe ich auch

mal schauen wollen, welche Brillen mir stehen, aber eher so Lesebrillen in dem Sinn.
I: Mhm.

B: Dann habe ich das auch genutzt. Ich weiss nicht mehr, wie es hiess. Das habe ich noch
praktisch gefunden. Weil es schwierig fiir mich ist, um eine passende Brille zu finden und
ich es mithsam finde, mich im Laden durchzutesten und auch mich beeinflussen zu lassen

von den Meinungen von dem Verkéufer.

I: Ja.

B: Und so sehe ich gerade, wie es aussieht.

I: Okay, wie was das Erlebnis? Wie hast du dich gefiihlt?

B: Mhm.

I: Wahrend du die Brille virtuell anhattest?

B: Voll cool eigentlich. Schon.

I: Ja.

B: Es hat mega gut ausgesehen und ich habe mich schon gefiihlt.

I: Ja. okay. Ja, jetzt muss ich gerade schauen. Nein, das ist gut so weit.
B: Mhm

I: Hast du sonst noch was zum Anmerken?

B: Nein, nein ist alles gut.

I: Nein, super, dann wiirde ich mich nochmals bedanken fiir das Interview.
B: Sehr gern.

I: Und wiinsche dir noch einen schonen Abend
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144  1: Danke.
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Interview-Nr. 113
Datum 12. Mai 2022
Dauer 24.15 Minuten
Kanal Microsoft Teams
I: Hallo.
B: Hallo.

I: Danke dir vielmals, dass du dir fiir das Interview Zeit genommen hast. Ich mochte dir
gerne noch ein paar Information zum Interview aufzeigen. Und zwar geht es darum, wie
im Mail erwidhnt, geht es um ein narratives Interview. Das heisst, du tust die Try-On App,
welche du von Gucci heruntergeladen hast, tust du nutzen und von deinem Erlebnis er-
zdhlen. Bei meiner Forschungsumfrage geht darum, dass ich die Auswirkungen von der
AR-Nutzung, was das fiir eine Auswirkung auf die Kundenselbstwahrnehmung und auf
das Markenerlebnis hat. Nachdem du von deinem Erlebnis erzihlt hast, stelle ich noch

relevante Fragen. Ja, hast du vorab noch Fragen?
B: Nein, soweit alles klar.

I: Super, dann kannst du gerade in die Try-On und dich durchtesten und vom Erlebnis

erzahlen.

B: In Ordnung. Ich 6ffne das erste Mal die Try-On App. Scrolle durch die verschiedenen
Rubriken. Ich sehe hier Lippenstifte, Make-Up, Nail-Art, Gucci Garden, Beautyloooks.
Sneakers, Brillen, Hiite, Uhren, was fiir dich interessant ist. Driicke zuerst auf Sneaker,
weil mich das immer am meisten interessiert und optisch sehr ansprechend ist mit den
bunten Farben. Was mir jetzt auffillt beim ersten Mal oder generell bei der App. Sie ist
sehr frisch gemacht fiir Gucci. Gucci ist ja sehr eine luxuriose Marke und fiir jeden ei-
gentlich einen Begriff. Ich finde jetzt die App ist sehr jugendlich gestaltet. Spricht mich
noch personlich an. Ich weiss nicht, ob ich noch als jugendlich durchgehe. Ich bin ja doch
Ende zwanzig, aber ich finde die App per se ansprechend gestaltet. Ich driicke hier jetzt
mal auf Start. Probieren Sie die Gucci Sneaker an. Okay. Jetzt muss ich die Kamera ein-

mal aktivieren. Platzieren Sie Thre Schuhe vor die Kamera und wihlen Sie Thren Lieb-
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lingsstyle. Also wie immer bei solchen Apps muss man sich kurz einmal zuerst zurecht-
finden. Ich finde aber Gucci hat das sehr gut gelost. Ist eigentlich sehr iibersichtlich ge-
staltet. Ich bleibe direkt mal beim ersten Modell. Strecke hier einmal meine Fiisse aus.
Dass ich die auf der Kamera sehe und da habe ich direkt einmal die Sneaker an. Also im
ersten Moment ist es natiirlich sehr witzig. Ich bin aber auch gleichzeitig tiberrascht, weil
es wirklich gut gemacht ist. Der Sneaker bewegt sich mit meinen Fiissen sehr fliissig und
sehr realistisch mit. Also auch wenn ich den Fuss ndher an meine Kamera halte, ja bin
ich tiberrascht von der Technik. Gefillt mir gut. Das Modell, was ich jetzt anhabe, kenne
ich von Gucci iiberhaupt nicht. Ich arbeite ja in der Luxusindustrie, Gucci als Marke und
die Modelle sind mir eigentlich ein Begriff, aber ich bin jetzt hier vielleicht gerade in der
Man Section, deswegen ich die Modelle noch nicht so kenne. Das ist wahrscheinlich
Zweck der App, dass man Modelle, Kleidungsstiicke und Neuheiten entdeckt, die man
vielleicht vorher nicht so auf dem Schirm hatte. Ich probiere mich hier gerade durch die
verschiedenen Farbvarianten durch von den Gucci... ah, ich sehe gar nicht den genauen
Namen. Ja, das miisste man. Ja, das ist schade, dass man den ganzen Namen nicht sieht.
Das es Gucci Bas. Das ist wahrscheinlich Basket irgendwas. Ich gehe mal riiber zu New
Ace Stil. (...) Ah ja, okay. Du musst zuerst einmal auf das neue Modell driicken und dann
direkt die Farbe auswéhlen, dass es das iibernimmit. (...) Per se kann ich sagen, es macht
schon mal Spass das auszuprobieren. Gerade auch, wenn man jetzt sagt es war Corona
und man konnte nicht in die Stores gehen. Ist es eigentlich eine schone Moglichkeit. Klar
fehlt ein bisschen das Haptische. Also, ich kann zwar gut erahnen, welche Stoffe und
welche Textilien es sich handelt bei einzelnen Modellen. Also, das ldsst sich teilweise
wirklich gut erkennen. Jetzt gerade bei de Ace Sneaker sicht man das diese Sohle hinten
wie ein bisschen strukturierter ist und dass sich die Leder je nach Farbe voneinander un-
terscheiden. Das finde ich schon mal sehr hilfreich fiir den Konsumenten. Jetzt schaue
ich gerade mal, ob es hier nur Sneaker gibt oder ob es auch irgendwelche anderen Schuhe
gibt. Ich glaube, das sind alle Modelle. Ich driicke. mal auf das X. Dann komme ich wie-
der zuriick zur Ubersicht. Ah ja, nur Sneaker, okay. Dann gehe ich mal zur nichsten
Rubrik zu den Brillen. (...) Ich tue mich mit den Sonnenbrillen sehr schwer, darum ist das
mit dieser App eine witzige Variante, dass so online auszuprobieren, weil man dann doch
im Geschéft nicht immer die Moglichkeit dazu hat bzw. nicht mal alle Modelle findet.
Und fiir eine Sonnenbrille bestelle ich lieber online, anstatt extra in eine Boutique zu

gehen. (...) Ah, ich habe hier das erste Modell auf. Steht mir nicht sehr gut muss ich sagen.
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Ist auch ein sehr witziges und auffilliges Modell passt halt zu Gucci und zu der Philoso-
phie. Mit dem Gucci Monogramm wird man umrandet. Wechsle mal zwischen den ver-
schiedenen Farben hin und her. Oh, jetzt habe ich aus Versehen ein Foto gemacht. Das
geht also auch. Wie habe ich das jetzt geschafft. Ah, so ja, wenn du in der Mitte driickst
beim Modell, macht es ein Foto, was natiirlich ganz ein cooles Feature ist, wenn man es
gerade einmal speichern mochte und teilen mochte mit Freunden. (...). Es ist schon sehr
witzig. Diese Modelle sind sehr ausgefallen, muss ich sagen. Ich weiss, dass Gucci auch
andere Sonnenbrillenmodelle hat. Die haben jetzt gerade wirklich die witzigsten und auf-
falligsten Modelle gewéhlt, was auf jeden Fall Spass macht. Was aber vielleicht nicht
unbedingt, ja ich sag jetzt mal der grossten Kéuferschaft von Gucci entspricht. Also wenn
ich da ein klassischeres Modell haben mochten, bin ich hier auf jeden Fall falsch, aber
man kommt auf jeden Fall ein Flair, wofiir Gucci steht. Das finde ich bei den Sonnenbril-
len noch extremer als bei den Sneakern. Du hast nicht dieses aufféllige, laute, sehr schrille
Design, was sie hier zeigen. Okay, dann gehe ich mal zuriick zu Hiiten. (...) Und fange
hier mit einem klassischen schon fast zylinderartigen Hut an. Also, ich bin immer noch
von der Technik sehr begeistert. Sowohl bei den Brillen als auch bei den Fiissen als auch
bei den Hiiten. Bei den Hiiten sieht man so ein bisschen, wenn man den Kopf dreht, dass
der Hinterkopf nicht so bedeckt ist, also dass der Kopf eigentlich oder dass der Hut auf
den vorderen Teil vom Kopf platziert wird. Aber fiir den ersten Eindruck reicht es auf
jeden Fall. (...) Gehe ich auch mal durch die verschiedenen Modelle. Der Bucket Hat,
dieser bunte Bucket Hat ist ganz lustig auch mit Banden, die hier so durch den unter den
Kopf gehen. (...) Sehr witzig, okay. (...) Bin kein grosser Huttrdger, darum kann ich mich
mit diesen Hiiten nicht so sehr identifizieren. (...). Ja, hier sieht man technisch ein biss-
chen mehr die Lacks von der App. Aber es funktioniert auf jeden Fall trotzdem. Und es
sind auch hier die, viele mit Monogramm versehen und mit dem Gucci Logo, also es wird
auf jeden Fall klar ersichtlich, in welcher App man sich hier befindet und mit welcher
Marke man sich beschiftigt. (...) Aber auch hier lassen sich die Strukturen und das Ma-
terial recht gut erkennen. (...) Ja, finde jetzt aber, das ist jetzt die Kategorie, die mir am
wenigsten zusagt von allen und auch (...). Ich fiihle mich jetzt nicht wirklich modisch,
wenn ich die verschiedenen Modelle durchprobiere, weil es eben nicht so ganz technisch
auf den Kopf'so angepasst wird. Ich probiere mal die letzte Kategorie. Das sind die Uhren.
Das sollte ja ein bisschen besser funktionieren, wenn das bei den Schuhen auch so gut
geklappt hat. Ich glaube mit dem Kopf haben dann doch immer die Apps ein bisschen

Problem. Jetzt kommt wieder die Onlinetour, wie man es platziert. Aber das ist eigentlich
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selbstverstidndlich bzw. fiir so digital-affine Menschen wie mich. Okay, ich habe hier die-
ses goldene Modell (...). Ah, ja hier lackts aber ein bisschen, finde ich. Also wenn du oder
wenn ich das Handgelenk hin und herbewege, verschwindet die Uhr manchmal oder sie
dreht sich ein bisschen vor mir weg. Bewegt sich nicht ganz fliissig von mir weg. (...)
Und ich muss das Handgelenk auch relativ weit von mir weghalten, dass die Uhr schon
platziert wird. Das kann ich mir jetzt nicht. Ich nehme mal die andere Seite. Ah, ja hier
funktioniert es besser. Wahrscheinlich haben meine Tattoos, die ich am linken Arm habe,
die App gerade verwirrt. Mit dem rechten Arm funktioniert es ndmlich einwandfrei, da
habe ich keine Tattoos. Okay, ich habe jetzt hier die goldene Uhr. Was ich bei den Uhren
ein bisschen schwierig finde mit solchen Apps, ist das Gewicht von so einer Uhr. Das
macht dann irgendwie viel aus, wenn du die wirklich am Handgelenk triagst. Mit den
Kleidern kann man sich das noch ein bisschen vorstellen, aber ich finde mit einer Uhr
fehlt ein bisschen so dieses haptische Bediirfnis, das Gewicht am Handgelenk zu spiiren.
Aber Grosse und Farbe lassen sich trotzdem ganz gut erahnen. (...) Ah ja, ich gehe mal
ein bisschen ndher mit dem Handgelenk an die Kamera. Sehe da, man kann echt ganz
schon nahe rangehen und die Details auf dem Ziffernblatt zu erkennen. (...) Ich probiere
hier jetzt auch mal die verschiedenen Farben aus. Das ist immer das gleiche Modell. Finde
ich personlich ein bisschen langweilig. Jetzt gehe ich mal weiter zu dem (?)-Modell, wo
das erste Mal das Gucci Logo auf dem Ziffernblatt erscheint. (...) Versuche da auch so
nah wie moglich ranzugehen und das Zifferblatt ein bisschen besser bedugen, weil von
weiter weg lisst sich das nicht so gut erkennen. Ich muss sagen, ich hatte noch nie eine
Gucciuhr am Handgelenk, weil die Marke steht fiir mich jetzt nicht unbedingt fiir Uhr-
macherei, aber das ist personliches Empfinden und fiir mich sind Uhren von Modemarken
nie begehrenswert gewesen, da gehe ich lieber direkt zu eine Uhrenmanufaktur wie Rolex
oder Bucherer oder so dhnlich. Da ist fiir mich Gucci nicht die erste Wahl, aber es ist
trotzdem schon zu sehen, wie diese Uhren am Handgelenk sitzen. (...) Was mir aber auf-
fallt, es sind alle sehr maskuline Modelle, also sowohl bei den Schuhen, die Hiite waren
eigentlich recht genderneutral. Jetzt bei den Uhren wird es jetzt weiblicher. Ich habe jetzt
hier einmal das Modell mit der Biene. Da wird es ein bisschen weiblicher, aber das sind
jetzt fiir mich personlich ein bisschen zu maskulin alle. Was mich ein bisschen stort in
der App, dass man immer aus Versehen ein Foto macht. Das ist mir jetzt schon Gfter
passiert (...). Das man einfach da aus Versehen nochmal auf das Uhrenmodell driickt und
dann ein Foto macht. Ich habe mir nochmals ein Foto gemacht, um mir anzusehen, wie

die Qualitit von dem ist. Ist eigentlich nicht schlecht, das Modell ist halt klar im Fokus
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und mein Arm eher weniger. Aber fiir den ersten Eindruck gentigt es eigentlich ganz gut.
(Soll mal sagen?). Die App héngt auch hier ab und zu ein bisschen, also ich das letzte
Modell beispielsweise wird bei mir gar nicht angezeigt auf dem Arm. Ich habe das immer
noch mit der Biene, obwohl diese letzte mit dem braunen Armband mit dem griinen Zif-
fernblatt probieren mdchte. Das wird jetzt bei mir gar nicht angezeigt. (...) Okay. (...) Ja,
mit den Uhren braucht die App ein bisschen ldnger, um die Modelle anzuzeigen. Jetzt
héngt es bei mir wieder, obwohl ich wieder beim ersten Modell bei der goldenen bin. Jetzt
nimmt es die schwarze, obwohl ich bei der goldenen bin. Okay, es hingt ein bisschen.
Naja, braucht man ein bisschen Geduld dafiir. Ja, wie gesagt hier merke ich so am ehesten,
dass ich mich in der App befinde, weil mir einfach das Gewicht von einer Uhr am Hand-

gelenk fehlt.
I: Mhm. okay, nein das ist doch gut. Hast du mega gut gemacht.
B: Ja, geht das so?

I: Ja. Also jetzt einfach noch ein paar Fragen, die ich gerne stellen mdchte, und zwar wie
war das flir dich? Wie hast du dich jetzt allgemein bei der Nutzung von dieser App ge-
fiihlt?

B: Also ich habe mich gut zurechtgefunden. Es macht Spass. Man bekommt einen ersten
Eindruck wie die Produkte an einem aussehen. Mir personlich fehlt natiirlich das Hapti-
sche. Das ist natiirlich klar. Ich préferiere immer noch in eine Boutique zu gehen, statt
online zu kaufen. Weil ich einfach gerne die Materialien in der Hand habe und einmal
fiihlen mochte, wie sich das anfiihlt, wie das sitzt. Weil oftmals Qualitit mit den Materi-

alien einhergeht.
I: Mhm.

B: Und ansonsten war die App einfach zu nutzen. Hat Spass gemacht. Man hat ein Gefiihl

fiir die Marke bekommen, einen ersten Eindruck, auf jeden Fall.

I: Okay, ja. Und in welchem Kontext wiirdest du die App nutzen? Also du hast gesagt, es
hat dir Spass gemacht, aber kannst du dir das auch fiir das Shoppen zu brauchen oder war

es eher eine Unterhaltung?

B: Nein, ich konnte mir vorstellen, wenn mich richtig ein konkretes Modell interessiert,
dann konnte ich mir gegebenenfalls vorstellen, das direkt iiber die App zu kaufen. Also
die Schuhe zum Beispiel oder auch die Hiite wie gesagt bei den Uhren wére ich mir da

nicht so sicher.
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I: Mhm.

B: Es kommt immer ein bisschen drauf an, auf das Modell. Also wenn ich jetzt weiss, es
ist ein 2000.- Schuh, dann wiirde ich dann trotzdem nochmal in die Boutique gehen mir

den vor Ort anschauen.
I: Mhm.

B: Aber was ich finde solche Apps, nehmen halt fiir Neukunden vielleicht gerade auch
diese Hemmschwelle in die Boutique zu gehen. Weil ich weiss in so luxuridse Boutiquen,
da traut sich nicht jeder rein und weiss man nicht, ja bin ich hier liberhaupt der richtige
Kunde und werde ich da nett bedient. Von dem her finde ich solche Apps eigentlich eine

gute Moglichkeit schon mal einen ersten Kontakt mit der Marke zu schaffen.

I: Mhm ja. Und jetzt wie hast du die App wahrgenommen verbunden jetzt mit der Marke

Gucci? Findest du es passt? Also widerspiegelt quasi die Marke Gucci?

B: Ja, finde ich auf jeden Fall. Also wenn man sich das Design ansieht, die Schrift auch,
das ist das CI von der Gucci Webseite, die Bilder, das sind Kampagnenbilder und wie
gesagt die Looks, die zeigen in Try-On, das sind sehr schrille und laute Looks. Also ge-

rade bei den Sneakern und Brillen.
I: Mhm.

B: Sehr auffillige Modelle, das sieht man eigentlich direkt, dass es sich um Gucci handelt.

Sehr moderne Look von der App, trotzdem dieses verspielte, was sie halt immer haben.

I: Mhm. Und die Technik war jetzt nicht immer so ausgereift, sag ich jetzt mal zum Teil

nicht 100% realistisch. Und das hat dich in dem Sinn nicht gestort?

B: Ja, rechnet man immer ein bisschen mit ein. Also so Try-On Apps, die sind auch noch

eher neu.
I: Mhm.

B: Und es ist immer, also das weiss man ja auch von anderen Marken von weiss was ich,
dass es einfach nicht immer der Wirklichkeit ganz entspricht, aber damit rechnet man,
wenn man so eine App aufmacht. Und wenn du es dann halt detailgetreu haben mochtest,

musst du halt die Boutique gehen.
I: Ja.

B: Bei den Sneakern fand ich es wirklich sehr gut. Da fand ich die Technik am besten.
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I: Ja, ich auch. Und findest du jetzt wie, dass die Marke Gucci in dem Sinn nicht abge-
wertet wurde. Es widerspiegelt wirklich die Marke. Es ist fiir dich nicht irgendwie im

negativen Sinn, sondern eher positiv?
B: Ja doch, per se schon.
I: Okay.

B: Es ist natiirlich mit so Luxusmarken, frither war es halt so, da musstest du in die Bou-
tique gehen, da hattest du noch mehr diesen exklusiven Faktor. Mittlerweile durch Insta-
gram und durch so Apps wird einem wie eben diese Exklusivitit genommen, also da
kdmpfen ganz viele Marken darum. Deshalb hat ja Bottega Veneta beispielsweise auch
seinen ganzen Instagram Account geloscht, weil sie sagen, sie verlieren ein bisschen diese
Exklusivitit dadurch. Ich finde es jetzt mit solchen Apps, also das ist ja auch fiir Gucci

auch eine Verkaufsforderungsplattform.
I: Ja.

B: Von dem her ist es ja auch in ihrem Sinne und nein ich finde sie haben das so gut

gelost.

I: Okay, super. Hast du schon andere AR-Erfahrungen gemacht?
B: Mit so Try-On Apps?

I: Ja genau, so AR.

B: Ja, aber nur mit Sonnenbrillen. Soweit ich weiss oder, soweit ich mich erinnern kann.
Weil ich tue mich immer schwer mit Sonnenbrillen und finde in den Boutiquen nie ir-
gendwie ein Modell und ich glaube, was war es denn. Ich weiss Mr. Spex hat sowas, dass
man einfach die Sonnenbrille auch {iber die Webcam anprobieren kann. Das hat mir im-

mer gut geholfen, um da wirklich ein Modell zu finden, was auch fiir mir passt.

I: Okay, wie hast du dich dann dort also wihrend dem Erlebnis gefiihlt? Wie hast du dich

dort wahrgenommen?

B: (...). Schwierig zu sagen. Ich habe da mehr auf die Modelle geachtet und was jetzt zu

meiner Gesichtsform passt.
I: Mhm.
B: Als wie ich mich mit dem Modell dann fiihle, weil wenn ich das Modell dann trage,

dann weiss ich wie mich fuhle.
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I: Ja.

B: Aber durch die App ist es schwer zu sagen, wie ich mich da mit dem Produkt fiihle.
I: Ja

B: Weil du es eben nicht spiirst.

I: Ja, stimmt. Ja das war glaube ich alles. Soweit. Hast du sonst noch was zum Anmerken

von deiner Seite?

B: (...) Nein ich glaube nicht. Ich hoffe ich habe es in deinem Sinn erfiillt, wie du das

brauchst.
I: Ja, auf jeden Fall. Doch.
B: Gut.

I: Ja, nein, dann bedanke ich mich nochmals bedanken fiir deine Zeit, dass du mir auch

zuriickgeschrieben hast.

B: Ja, sehr gerne.

I: Und ja, ich wiinsche dir noch einen schonen Tag.

B: Danke, ich dir auch. Viel Erfolg mit der Arbeit. Wann musst du die abgeben?

I: Danke, ja, warte ich tue kurz stoppen.
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Interview-Nr. 114

Datum 13. Mai 2022
Dauer 18.50 Minuten
Kanal Microsoft Teams

I: Hallo. Danke dir nochmals vielmals, dass du dir Zeit genommen hast fiir das Interview.
Wiirde dir gerne im vorab aufzeigen, wie das Ganze wird ablaufen. Ich habe dir ja im
Email schon erwihnt, dass es sich um ein narratives Interview handelt. Das heisst, du tust
die App, die du von Gucci heruntergeladen hast, tust du nutzen und von deinem Erlebnis
erzdhlen. Und bei meiner Forschungsfrage geht es darum, dass ich die Auswirkungen
durch die AR-Nutzung herausfinde, was das fiir eine Auswirkung auf die Kundenselbst-
wahrnehmung und auf das Markenerlebnis hat. Genau, nach dem du von deinem Erlebnis
erzdhlt hast, werde ich dir noch relevante Fragen stellen. Hast du vorab noch offene Fra-

gen?
B: Nein, gerade nicht.
I: Super, dann kannst du direkt in die Try-On und von deinem Erlebnis erzéhlen.

B: Okay, gut dann gehe ich gerade auf die Sneakers und driicke hier auf Start. Probieren
Sie die Gucci Sneaker an. Also man muss auf die Kamera zugreifen. Platzieren Sie Thre
Schuhe vor der Kamera und wéhlen Sie Thren Lieblingsstyle. (...) Ich wihle jetzt mal die
Screener. Kann ich das jetzt auch so, wenn ich im Bett. Ah, okay. Ja, das {iberrascht mich
jetzt, dass ich das einfach so im Liegen, dass sich das so anpasst. Kann ich hier verschie-
dene wéhlen? Und das sich das auch irgendwie auf die Fiisse anpasst von der Grosse her.
Also das es nicht unrealistisch aussieht. (...) Und dann kann man es auch direkt kaufen,
sehe ich hier, theoretisch. (...) Gefallt mir eigentlich ganz gut, habe ich jetzt noch nie so
gesehen. Tennis. (...) Ja. Ich glaube das (...) Also ich kaufe meistens Schuhe ein, wenn
ich eigentlich schon weiss, welche Schuhe ich will. Wo ich eigentlich auch schon weiss,
wie sie aussehen. Aber so etwas wire. Also so bei den Schuhen, finde ich es natiirlich
cool, wenn du vielleicht einen neuen Weg einschlagen und vielleicht dir nicht sicher bist
wie, vorallem bei dem crazy Modell. Ich habe hier gerade eins, es heisst Gucci, ich kann

es nicht fertiglesen. Bas, ich meine die sind riese Sneakers. Hier sehe ich einfach schon,
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also die wiirde ich jetzt nie im Laden anprobieren. Dass ich die wahrscheinlich nicht kau-
fen wiirde, aber es macht auf jeden Fall Spass ein Stil auszuprobieren, wo ich vielleicht
sonst nicht wiirde. Ja, das kann ich jetzt zu den Schuhen sagen. Ich finde es recht cool.
Sie bewegen sich auch mit, wenn ich jetzt den Fuss bewege, machen die auch mit. (...)

Das ist wirklich noch cool. Soll ich weiter gehen zu einem anderen
I: Mhm.
B: zur néchsten Kategorie? Oder wie lang soll ich? Fehlt dir noch etwas?

I: Nein, kannst du einfach so lang wie du mochtest. Ich frage dich dann sonst. Ich darf

dich wie. nicht unterbrechen von deinem Erzahlfluss.

B: Gut, gut. Ui, mein Handy lduft schon heiss, das kann ich auch gerade sagen. Dass das
viel Energie braucht, um das zu machen wahrscheinlich. Okay, ich mach mal die Brillen.
(...) Esist schwarz, geht irgendwie nicht. Ah jetzt. Ui, Brillen muss ich sagen unrealistisch
gross flir mein Kopf. (...) Vielleicht war es einfach die Brille. (...) Glaube hier tut, ist die
Gesichtserkennung nicht ganz (...) Irgendwie ja, nicht so gut wie bei den Schuhen. (...)
Aber auch cool, also um Brillen so anzuprobieren. Ich finde das eigentlich AR ein guter
Weg, wenn man eben gerade am Onlineshoppen ist und sich vielleicht nicht ganz sicher
ist und wenn man eben nicht in den Laden geht, dann finde ich das gut. Vorallem eben
bei Brillen, wo du ja eh (Hate or miss?) ist, ob es zu dir passt, also zu deiner Kopfform
und zu den Augenbrauenplatzierung, zu der Grosse. Also ich meine all diese Sonnenbril-
len sehen nicht gut aus an mir, weil auch keine von denen eine Form hat, wo zu mir passt.
Aber das ist auch gut zu wissen. Kann hier eigentlich auch ein Foto machen damit? (...)
Das wiirde ich glaube ich nicht nutzen, wenn du jetzt einfach die Sonnenbrille anziehen
mochtest und nachher so zu tun, als ob du sie schon anhéttest. So realistisch sieht es dann
auch nicht aus, muss ich jetzt sagen. Ich glaube es ist eher fiir das Shoppen, dass du weisst,
wie es ungefdhr aussieht. Aber bei diesen Brillen fiihle ich mich jetzt eher, fiihlt es sich
mehr wie ein Verkleiden an, wiirde ich sagen als bei den Schuhen. (...) Ich gehe jetzt mal
weiter zu den Hiiten. Ich habe jetzt meine Haare hochgebunden. Das heisst, ich weiss
nicht, wie es dann aussieht, aber let’s try. (...) Oh, okay, ja gut, weil ich die Haare oben,

vielleicht nehme ich sie kurz runter. Ah, jetzt sehe ich dich.
I: Ah gut.

B: Ich nehme jetzt mal meine Haare runter. Es ist jetzt halt ein wenig. (...) Ja, okay, es
passt sich nicht an meine Kopfform an. Ich habe halt mega viel Haare und dann sind sie

wie am Rand vom Hut, siehst einfach wie meine Haare rausstehen. Vielleicht ist es bei
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anderen nicht so. (...) Ja, dhnlich wie Brillen, muss ich sagen. Es fiihlt sich wie Verkleiden
an, ein wenig. Es passt sich halt voll nicht so gut an meine Kopfform an. Aber so cool
verschiedene Modelle entdecken, die sie haben. Ich wusste jetzt nicht, dass sie so einen
coolen Bucket Hat haben. Ui, jetzt habe ich aus Versehen ein Foto gemacht. Ja, der einte
finde ich mega cute, der mit den Bliimchen. Aber ich konnte dir jetzt (...) Also rein in
dem Filter, ich sehe jetzt mega scheisse aus. Also so von der Anpassung an meinem Kopf,
weil einfach an der Seite meine Haare wie rausstehen und es nur wie vorne platziert ist.
Darum wiirde mich das nicht dazu bewegen, den Hut zu kaufen jetzt rein von dem, aber
cool zu wissen, dass sie iiberhaupt diesen Hut haben. Und die verschiedenen Arten von
Hiiten, aber ja. Jetzt bei den Uhren. Das konnte ich mir noch vorstellen, dass es am ehes-
ten gut geht (...) So (?). (...) Ja, das gefillt mir noch am ehesten. Also es passt sich mega
gut an das Handgelenk an. (...) Aber ich finde eine Uhr, eine Uhr ist so ein grosses Com-
mitment preislich aber auch, ist nicht wie ein Hut, wo du einfach mal einen Hut kaufst.
Generell wiirde ich jetzt sagen, ich finde eine Uhr ist jetzt mega so etwas Personliches
und auch etwas, wo du iiber eine ldngere Zeit irgendwie auch anziehst und auch tdglich
anziehst, wiirde ich jetzt behaupten, als jetzt ein Bucket Hat. Und das ist jetzt etwas, wo
ich immer im Laden gehen wiirde, um zu kaufen. Ich glaube eine Uhr ist (...) Es ist schon,
um zu sehen, was sie fiir verschiedene Modelle sie haben, aber hier finde ich, bringt ein
AR-Filter jetzt nicht, wenn es um ein Einkaufserlebnis geht, weniger. Ich finde, dass du
es wie haptisch spiiren musst. Mehr wie eine Brille, wo du weisst, wie sich eine Brille
sich anfiihlt und weisst wie sich ein Hut anfiihlt, aber eine Uhr, musst du vom Gewicht
her auch irgendwie in den Hénden heben. (...) Ja, aber mega cool. Also bei den Uhren
finde ich es mega nice. Ich finde auch schon, dass du die Hand also den Arm drehen
kannst, und du siehst sie verschlossen ist. Also nicht nur 2D-méissig auf den Arm geklebt,

sondern es bewegt sich mit, finde ich cool. Ja, that’s it.

I: Super, ja wie war das jetzt fiir dich? So allgemein wie hast du dich gefiihlt bei der

Nutzung von der App?

B: Es ist mega intuitiv, also ich wiirde sagen, jeder oder ich checke es. Es funktioniert
recht gut, als ich finde es auch gut gemacht, dass du unten direkt weiterscrollen kannst,
wenn du etwas Neues ausprobieren mdchtest. Du kannst auch glaube ich direkt kaufen,
wenn es dir gefillt, dann wirst du zum Shop weitergeleitet, finde ich auch gut. Ja, also ja,
ich finde es gar nicht, also ich finde es gut gemacht fiir eine AR-Shopping Experience.
Ich habe schon schlimmere gesehen oder einfach solche, wo noch mehr Basic sind, wiirde

ich sagen.
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I: Ja, okay. Und so bei den Brillen und Hiite hast du gesagt, es wirkt wie ein wenig ver-
kleidet. Ich glaube, ich nehme an, das hiangt wie mit der Technik zusammen, wo noch

nicht ausgereift ist, oder?
B: Ja.

I: Und wie empfindest du das? Wie wirkt das, wenn du an Gucci denkst? Wie nimmst du

die Marke wahr, passt das?
B: Das Verkleiden?

I: Ja, halt wirklich die App, die Qualitdt von dieser App, ob das auch Gucci widerspiegelt

oder allgemein, dass sie das in dieser Qualitit anbieten?

B: Ja, also ich meine die Qualitét ist ja eigentlich gut im Vergleich zu anderem Anbieter
und eben im Vergleich zu Instagram Filter, wo wir haben. Ich finde es passt zu Gucci,
dass sie das machen. Gucci ist ja auch recht verspielt, wiirde ich jetzt sagen. Und in dem
Sinn und eben auch so ihre Brillen, wo sie haben, sind rein vom Style her, sind sie ja nicht
deine normalen Sonnenbrillen von Rayban, wo einfach ein wenig basic ist, sondern sie
sind ja auch crazy. Also auch wenn du die Brille in echt anprobieren tust von Gucci, fiihlt

es sich vielleicht wie Verkleiden an.
I: Ja, okay.

B: Dort sind die Parallelen eigentlich. Vielleicht liegt es auch an den Produkten, dass es

sich wie Verkleiden anfiihlt, weil die Brille an sich schon crazy ist.

I: Also es hat quasi also die Technik, wo noch nicht ausgereift ist, hat dich gestort bei

diesem Try-On?

B: Nein, nein. Ausser bei den Hiiten, wo es halt wirklich so. Okay, der Hut wiirde jetzt
wahrscheinlich nicht so aussehen, wenn ich ihn in echt anprobiere, weil es meine Haare

nicht erkennt.
I: Mhm.
B: Ja.

I: Ja, und so vom Kontext her. Es ist ja eher so fiir das Shoppen, wo ich bei dir herausge-
hort habe, wo du dir vorstellen konntest, das zu nutzen. Konnte es auch wie eine Unter-
haltung fiir dich sein oder war es beides fiir dich? Oder hast du noch einen anderen Kon-

text, wo du AR nutzen wiirdest?
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B: Das ist eine gute Frage. Ich finde, also ich kann jetzt nur fiir mich reden, aber ich finde
du wird tagtdglich. Du hast nur so viel Zeit in dem Tag. Und du bist schon die ganze Zeit
auf irgendwelche digitalen Applikationen unterwegs. Und der Funfaktor hast du in dem
Sinn auch schon auf Social Media, wo ich so bin, wenn das einen unterhaltsamen Faktor
haben soll, dann miisste wie ein anderer Faktor wie schwinden. Es miisste wie Platz ma-

chen fiir das.
I: Mhm.

B: Weil ja, you only have as many hours. Und darum sehe ich eher eine praktische Nut-
zung. So was bringt mir das. Dann will ich auch so einen Outcome haben. Ich glaube,
dann macht es fiir mich Sinn. Weisst so mega nice so Gamification macht einfach dein
User-Erlebnis ein wenig besser, aber so, jetzt nur der Unterhaltungsfaktor, das dort sehe
ich es wie nicht. Dann wire es einfach ein Insta-Filter. Aber auch dann machst du ein

Foto und machst etwas damit.
I: Mhm.

B: So nur fiir mich selbst ein bisschen rumspielen, ist lustig. Eben jetzt auch, also ich, es

hat Spass gemacht. Aber so im day to day miisste schon etwas dabei rauskommen.
I: Ja.

B: Ja, eben. Ich glaube, wenn ich jetzt so bei Make-Up, dort sehe ich es noch mehr als

Inspiration, ah ich habe gar nicht gewusst, dass mir ein dunkler Lippenstift steht, generell.
I: Mhm. Ja.

B: Ist noch ein wenig informativ. Aber so sonst Fashion ist glaube noch viel eher, will

ich das oder will ich das nicht.

I: Mhm, ja okay. Und so als Schlussfrage, du hast schon ein wenig erwéhnt, dass du an-
dere AR-Erfahrungen gemacht hast. Kannst du gerade an die letzte Erfahrung denken und
dem berichten. Wie war dort dein Erlebnis? Wie hast du dich dort dabei gefiihlt?

B: Also mein letztes AR-Erlebnis. Ja, also meine bisherigen AR-Erlebnis haben eigent-

lich mehr mit Unterhaltung zu tun, wiirde ich sagen.
I: Mhm.

B: Wo du irgendwie siehst, wie so ein Kunstwerk wo existiert, wie das bei dir daheim

aussehen wiirde.
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I: Ja
B: Zum Beispiel.
I: Okay.

B: Oder du kannst irgendwie eines lebensgrossen Elefanten in dein Wohnzimmer stellen

und schauen wie das ausschauen wiirde oder so.

I: Mhm, okay.

B: Das ist so haha und das machst du eine Minute und dann ist es auch wieder weg.

I: Ja, okay.

B: Irgendwie so.

I: Aber so andere AR, wo du quasi selbst integriert bist, hast du sonst nicht probiert. Also
B: Wie meinst du das?

I: Weisst wo du selbst so drauf bist wie jetzt bei dieser Gucci App, wo dein Gesicht oder

dein Korper eingeblendet ist.
B: Ah, nein das mache ich selten.

I: Okay, das ist gut. Ja, dann sind wir eigentlich am Schluss vom Interview. Hast du sonst

noch etwas zum Anmerken?

B: Nein, also falls du noch eine Frage hast, mega gern. Also ich kann auch in eine andere

Richtung gehen, wenn du iiber etwas in diesen Bereich reden willst, dann mega gern.
I: Mhm. Ja.

B: Eben, wir haben schon versucht Fashionmarke eine AR-Experience zu verkaufen.
I: Mhm.

B: Um die Conversion zu steigern, aber es ist mega schwierig. Ich glaube sie sind noch

mega am Anfang.
I: Ja voll.

B: (?) Wir haben Luft gegen oben, aber es wird sicher. Ich meine es wird auch in Zukunft
Fitting Rooms geben, wo gar keine Kleider mehr reinkommen, sondern wo du eben alles
virtuell anprobieren und dir das gerade heimgeschickt wird. Aber auf jeden Fall spannend

das Ganze.
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181  I:Javoll, sag es nicht. Okay, ja nein. Dann bedanke ich mich nochmals fiir das Interview

182  und wiinsche dir noch einen schonen Tag.

183  B: (Danke gleichfalls?).
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Interview-Nr. 115
Datum 14. Mai 2022
Dauer 18.20 Minuten
Kanal Microsoft Teams
I: Hallo.
B: Hallo.

I: Ja, danke vielmals, dass du dir Zeit genommen fiir das Interview.
B: Sehr gerne.

I: Ja, ich habe dir ja im Email vorab erzdhlt, wie das ganze Interview ablaufen wird und
das Thema auch kurz beschrieben. Und wie gesagt, es ist ein narratives Interview. Das
heisst du tust wirklich von deinem Erlebnis erzéhlen, wo mit dieser App, welche du schon
heruntergeladen hast von Gucci, dann von deinem Erlebnis erzdhlen. Genau, ja und sonst

hast du vorab noch offene Fragen?
B: Nein, es ist eigentlich alles geklart. Sollte gut sein.

I: Okay, super. Das ist doch gut, dann kannst du eigentlich gerade die Try-On App 6ffnen

und dann von deinem Erlebnis erzidhlen.

B: Ja, so, ich gehe zum ersten Mal in die App rein. (...) Ich sehe, dass alles sehr bunt ist.
Es hat flinf Buttons, was recht einfach ist, um die Sachen zu finden. Ich wihle gerade
Try-On aus und sehe die verschiedenen Kategorien und entscheide mich fiir Sneaker, da
ich Schuhe liebe. (...) Hier kann man ganz einfach auf Start driicken und es steht, dass
man Bilder speichern und teilen kann. (...) So. (...) Man kann von fiinf verschiedenen
Modellen auswédhlen und noch verschiedene Farben wie ich sehe. Ich nehme mal New
Ace Gucci Sneakers (...) mit einer Biene dran. (...) Sieht mega gut aus. Ich bin erstaunt.
(...) Die Schuhe sehen super aus, sie sehen mega echt aus. (...) Was mir gerade auftillt,
dass ich nicht sehe, wie teuer die Artikel sind. Das fehlt mir ein bisschen. Wenn ich mir
jetzt ein Budget gesetzt habe und der ausgewéhlte Schuh nicht in meinem Budget passt,
ist das einfach schade. Das finde ich ein wenig ein Minuspunkt (...) Aber sonst bin ich

sehr begeistert. Das ist das erste Mal, wo ich so etwas brauche. Und jetzt bei den Schuhen
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finde ich es recht realistisch. (...) Das finde ich noch, ich bin begeistert von den Schuhen.
(...) Eben genau, einfach der Punkt mit den Preisen finde ich nicht gut und vielleicht noch
die Artikelnummer irgendwo aufgeschrieben haben, dass man den Schuh einkaufen kann,
wie man ihn zusammengestellt hat. Und falls jemand kleine oder grosse Fiisse hat, dass
man die Grdssen sieht. Falls es gar nicht gibt in diesen Grossen, wire das einfach schade.
Wenn man sich ein Paar ausgewéhlt, wenn man ein Paar ausgewdhlt hat. (...) Ah jetzt
habe ich gerade ein Foto gemacht und dann sehe ich gerade wie ich aussieht und kann es
auch mit den Freunden oder Familie teilen und sie nach der Meinung fragen oder im
Nachhinein nochmals anschauen. Ah, man kann sogar auf Gucci Onlineseite kommen,
wo man wahrscheinlich den Preis sieht, okay, ja. Okay ja. Also auf der App sieht man
den Preis nicht, aber sobald man dann auf die Gucci-Seite kommt mit dem ausgewédhlten
Schuh, sieht man alles. (...) Ah, super, dann sieht man die Grossen, den Preis. Man kann
es via Handy bestellen und man kann auch schauen, ob es im Laden verfiigbar ist. Das
finde ich schon mal gut. Sonst wiirde gerade weitergehen zu der nichsten Kategorie, wo
man auf der App hat. (...) Ah Brillen, ich bin ein Fan von Sonnenbrillen. Jetzt schauen
wir gerade mal was sie hier anbieten. Okay. (...) Nein, ich finde das ist (...) Es ist so wie
so ein... es ist sehr unrealistisch. Brillen sehen alle wirklich ein wenig komisch aus. Eher
so wie Kinder, wie Brillen aus einer App, wo man sich verkleiden kann. Ich kann mir das
nicht richtig vorstellen. Ich bin mir sicher, dass es im Laden ganz ganz anders dann aus-
sieht. (...) Vielleicht sind sie auch nicht meinen Geschmack. Sie sind sehr sehr extrava-
gant. Ich fithle mich eher wie ein Clown. Also es sieht sehr, nein ich fiihle mich wirklich
gar nicht gut in dem. Ich miisste mich wirklich in Laden anschauen gehen. (...) Es passt
auch nicht zu mir. Es sind wirklich schlechte Brillen, wo sie ausgewihlt haben. Ich glaube
Gucci macht sehr viel schonere Brillen. Machen wir hier ein Foto, ich muss gerade den
Preis anschauen. (...) Wahrscheinlich wieder das gleiche Prozedur. (...) Ja, auf der App
sehen die Brillen natiirlich ganz anders aus. Ich kann es mir dort eher vorstellen. Es ist
ein wenig ins Lacherliche gezogen mit diesen Bildern. Ich fiihle mich wie nicht ernst
genommen. Es sieht sehr ein wenig peinlich, aber ist vielleicht ein schlechtes Wort, aber
nicht wirklich meins. Bei Brillen bin ich nicht begeistert, schauen wir mal was die Hiite
zu bieten haben. (...) So (...) Der erste ist schon mal nicht gut. Es passt nicht in meine
Kopfform. Der Hut ist einfach reingesetzt, aber meine Haare gehen aber ein wenig weiter
raus. Es ist nicht an meinem Gesicht oder mein Korper angepasst. Genau beim néchsten
Hut das Gleiche. (...) Ja (...) Also die Grafik finde ich nicht optimal. (...) Also an der

Grafik konnen Sie noch viel viel mehr arbeiten. Es sieht unrealistisch aus. Es passt nicht
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an meinem Kopf. Ich kann es mir nicht richtig vorstellen. (...) Und man sieht das die
Grafik einfach noch nicht ausgereift ist. (...) Oh (...) Gerade mal kurz durchschauen. (...)
Es hat sehr sehr viel Auswahl bei den Hiiten, aber bei jedem einzelne ist es das Gleiche
(...) Die Hiitte lass ich mal aus. Wiirde ich jetzt nichts kaufen, weil es nicht angepasst ist
und ja. Die Uhren. Hier konnte ich mir vorstellen, dass es besser also realistischer ist als
bei den Brillen und bei den Hiiten. (...) Leider nicht, es ist einfach wie rein... reinretou-
chiert. Sieht aber aus wie sieht aus wie Spieluhren fiir Kinder. (...) Jetzt habe ich eine
gefunden, wo eigentlich noch in Ordnung wiére. (...) Wo die Grafik gut ist als wie bei den
anderen Uhren. (...) Ja, also ich denke, wenn es nicht an dem Korper ist, nicht im Gesicht,
nicht auf dem Kopf, ist die App eigentlich recht gut, aber Sachen wo im Gesicht sind,
weiss nicht Kleider weiss ich nicht, ist es noch sehr unrealistisch. Ich kann es mir nicht
richtig vorstellen. Es passt nicht. Die Grafik ist zu libertrieben. Sie sieht nicht echt aus.
Ich kann mich nicht identifizieren. Wiirde Schuhe und Uhren eventuell {iber die App kau-
fen, der Rest. Ja, Schuhe und Uhren sind wie einfacher, dass am Korper dran ist. Jeder
hat ungefahr den gleichen Arm. Bei den Hiiten, das muss man wirklich im Laden anpro-
bieren. Jeder hat eine andere Kopfform, Haare wo storen. Bei solchen Sachen vielleicht
eher in Laden kaufen gehen. Aber bei Schuhen und Uhren kann man eigentlich gut via
die App anprobieren und kaufen. Ich finde die App ist noch nicht ausgereift. Man kann
sicher noch viel draus machen. Die Gucci Marke ist sehr luxurids, also eher in der hheren
Preisklasse und da finde ich einfach, da muss man bevor man so eine App launcht, in eine

gute Grafik investiert, damit die Kunden das so nutzen kdnnen und die auch gut finden.
I: Ja nein, das ist doch gut. Wie hast du gefiihlt, wéhrend du die App genutzt hast?

B: Ich war am Anfang sehr gespannt, wie das aussieht, wie echt. Ich habe das noch nie
gebraucht. Und ich habe gedacht, wow ich freue mich. Ich gehe eh nicht gerne in den
Laden und kann ich es von daheim aus einkaufen. Schaut mich niemand an und so. Aber
schlussendlich, wenn ich so viel Geld ausgebe und die Artikel die Items nicht so wahr
aussehen, (...)Ich fiihle mich ein wenig, also (...) Ich finde einfach, ja, es wurde nicht ernst
genommen, wenn du so viel Geld fiir so etwas ausgibst und dann siehst du so aus und es

ist nicht schon, ja.

I: Mhm. Also findest du, du hast ja vorher die Marke Gucci erwéhnt. Findest du quasi
wie ein wenig, dass die Try-On App durch die Technologie, welche noch nicht ausgereift

ist, dass wie die Marke in dem Sinn abwerten bzw. schadigen?
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B: Ja schon ein wenig. Es ist wie ein wenig ins Léacherliche gezogen. Es wurde wie nicht
ernst genommen. Man kdnnte es sicher viel besser machen. Das hitte ich natiirlich auch
von Gucci erwartet. Ich glaube, wir haben das alle von Gucci erwartet, dass die etwas

Top of the Market rausbringen. Und ich finde die App ist es nicht.

I: Ja, einfach nur bei der Kategorie Schuhe kann man sagen, dass das der Qualitéit von

Gucci widerspiegelt in dem Sinn?

B: Genau bei den Schuhen war ich sehr erstaunt. Ah, okay. Ich kann es mir vorstellen mit
diesen Schuhen. Bei den Uhren hat es ein paar gegeben, wo nicht so realistisch waren,

dafiir hatte es auch andere gehabt, wo ich es mir schon vorstellen konnte.

I: Ja, okay. Und ein wenig vom Kontext her. Gesundheit. In welchem Kontext wiirdest
du die App nutzen. Ich habe ein bisschen rausgehort fiir das Shoppen wiirdest du es schon
nutzen. Aber wiirde es auch ein wenig also war es auch unterhaltend oder hast du noch

einen anderen Kontext, wo du dir vorstellen kdnntest, so eine AR-App zu nutzen?

B: Mhm. Also ish shoppe sehr gerne online. Aber die App wiirde zum Beispiel auch fiir
das Online-Shopping nutzen, aber wahrscheinlich auch sehr fiir die Unterhaltung. Also
ich wiirde es daheim ausprobieren und meinem Freund zeigen, wie findest du das und so.
Es ist auch spannend zu sehen, wie sehe ich aus in dem. Kann ich mir das vorstellen.
Passt das es mir. Ja, ich finde es eigentlich gemiitlich. Du musst nicht raus, du musst nicht
in den Laden und wenn es schon ein Onlineshop gibt, wieso gibt es keinen Try-On. Das
finde ich eigentlich ganz, das finde ich super. Weil meistens sieht mal die Bilder von den
Models. Man entspricht ja nicht immer der Modelgrosse und -figur und deshalb finde ich
so einen Try-On eigentlich super fiir das Shoppen und auch fiir die Unterhaltung. Wir

werden ja alle gern unterhalten.
I: Ja, super. (lach)
B: Hor auf. (lach)

I: Ich tue es nachher ausschneiden. Ich glaube wir sind, ich muss kurz schauen. (...) So
als eine Schlussfrage, du hast sonst noch nie eine AR-Erfahrung gemacht? Abgesehen

von dieser App, welche du von Gucci genutzt hast?

B: Das ist meine erste AR-Erfahrung, weil ich noch nie einen Onlineshop gesehen habe
von einer Marke, wo das anbietet. Von dem her Gucci ist die erste Marke und finde es

cool, dass sie etwas gemacht haben. Weiss nicht, ob es noch bei anderen Marken gibt.
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Wiirde es dort auch noch gerne ausprobieren. Aber finde es super, dass es gibt. Die Mog-
lichkeit (...) und ich denke wird auch in der Zukunft sehr oft genutzt werden von den
Leuten, wo gerne einkaufen oder etwas kaufen mdchten. Oder keine Zeit haben in der
Freizeit. Es gibt viel Businessleute, die viel arbeiten und gerne Gucci anhaben und das so

niitzen. Ich denke, das wird schon aufkommen in der Zukunft.

I: Hast du durch die AR-Nutzung wie mehr verbunden zu der Marke gefiihlt? Weil es wie

nahbarer in dem Sinn war?
B: (...) Ich fiihle mich jetzt nicht mehr verbunden mit dieser Marke.

I: Okay. ja okay. Dann habe ich glaube ich noch eine Frage. So ein wenig zusammenfas-
send hast du noch andere Punkte abgesehen von der Technik, wo nicht ausgereift ist, dass
sie das optimieren miissen noch andere Punkte, wo dich gestort haben. Ja, wo sie anders

hitte machen sollen?

B: (...) Ich hétte vielleicht gut gefunden, dass der Preis gerade aufgepoppt wiirde. Das
man gerade sieht, ah 450.- oder 1200.-. Ich meine das ist schon ein Unterschied. Und man
geht ja meistens nach dem Preis einkaufen. Ich tue es meistens eingrenzen. Ich mdchte
500.- ausgeben und wire einfacher gewesen. Jetzt von der App her, sie ist sehr farbig,
was ich gut finde. Ja, ich muss schnell nochmals durchschauen (...) Ich finde die App
eigentlich super, dass man ein Bild machen und gerade teilen kann. Ich finde, der Preis
hitte irgendwo draufstehen miissen und die Artikelnummer, damit man sich das kurz

rausschreiben kann.

I: Und so Bilder teilen, einfach um nach der Meinung von deinen Freunden und Familie
fragen oder auch zeigen, dass sicht mega cool aus als Erinnerung als Selbstbestétigung

quasi?

B: Nein, ich wiirde Bilder teilen, um die Meinung zu fragen. Um im Nachhinein zu
schauen, hat es mir doch noch gefallen oder einfach das es in Erinnerung bleibt. Eben
hier die Bilder und die Artikel nicht so wahr an mir aussehen, wiirde ich es nicht teilen
und im Nachhinein schauen, oh ich habe gut ausgesehen, weil die Sachen sind halt nicht
echt. Es sieht nicht echt aus und ich kann mich mit dem nicht identifizieren. Ich wiirde es
auch nicht auf Social Media hochladen. Vielleicht dann, wenn es besser aussieht, ange-

gossener aussieht, dann eventuell.

I: Ja nein, das ist doch gut. Dann wiren wir am Schluss vom Interview. Ich bedanke mich

nochmals und wiinsche dir einen schonen Tag.
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154  B: (lach). Ich danke dir vielmals. Das Interview ist sehr angenehm gewesen mit dir und

155  ich winsche dir alles Gute.

156 I: Danke vielmals.
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Anhang G: Eidesstattliche Erkliarung

Ich erklére hiermit, dass ich die vorliegende Arbeit selbstdndig und ohne Mithilfe Dritter
verfasst haben, dass ich alle verwendeten Quellen sowie alle verwendete Literatur ange-
geben haben und die Urheberrechtsbestimmungen der Ziircher Hochschule fiir Ange-

wandte Wissenschaften (ZHAW) respektieren werden.

Auch bestitige ich mit meiner Unterschrift auf dem vorliegenden Dokument, dass die
erhaltenen Informationen von den interviewten Personen ausschliesslich im Rahmen die-
ser Masterarbeit verwendet und diese Informationen ohne Zustimmung der interviewten

Personen zu keinem Zeitpunkt Dritten zugédnglich zu machen.

Als Dritte gelten Personen, die nicht mit der Betreuung oder der Beurteilung der Master-

arbeit befasst sind.

Thi Song Nhan Nguyen
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