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Augmented Reality im 
Marketing
Aktuelle Anwendungen und zukünftiges 
Potenzial



Durch die Digitalisierung getriebene tech-
nologische Innovationen eröffnen Kon-
sumenten zunehmend vielfältigere Mög-
lichkeiten, Produkte und Dienstleistungen 
zu erleben und mit Unternehmen zu kom-
munizieren. Eine solche, aktuelle Inno-
vation stellt Augmented Reality (AR) dar. 
AR-Anwendungen ermöglichen die Echt-
zeit-Integration von virtuellen Objekten 
in die physische Umgebung des Nutzers. 
Obwohl sich AR noch in einem frühen Ent-
wicklungsstadium befindet, zeichnet sich 
bereits jetzt das Anwendungspotenzial 
von AR im Konsumentenmarkt ab: Es wird 
erwartet, dass der Umsatz von mobilen 
AR-Anwendungen und Smartglasses im 
Jahr 2023 bei weltweit 75 Milliarden USD 
liegen wird. Im Jahr 2018 lag dieser Wert 
noch bei 3 Milliarden USD.[1] Zudem be-
sassen 2018 weltweit bereits über 750 Mil-
lionen Konsumenten ein Smartphone, das 
AR unterstützt.[2] 
Die Relevanz dieser Entwicklungen für 
das Marketing wird zunehmend ersicht-
lich. Erste wissenschaftliche Studien deu-
ten darauf hin, dass sich der Einsatz von 
AR-Anwendungen im Marketing positiv 
auf die Auswahl von Produkten und die 
Markeneinstellung von Konsumenten aus-
wirken kann.[3, 4] Fallbeispiele aus der 
Unternehmenspraxis zeigen zudem erste 
Ansätze auf, wie Unternehmen von der 
Nutzung der AR-Technologie profitieren 
können. So integrierte McDonald’s 2016 
sein japanisches Filialnetz in das beste-
hende Spiel «Pokémon GO».[5]1  Während 
der Höchstphase der Nutzung des Spiels 
motivierte die Aktion täglich bis zu 1.5 
Millionen zusätzliche Konsumenten, die 

Filialen des Unternehmens aufzusuchen.
[6] Auch in der Schweiz wird AR bereits im 
Marketing verwendet: Unternehmen wie 
der Spielzeugspezialist Franz Carl Weber 
oder die Schweizerischen Bundesbahnen 
(SBB) haben in der Vergangenheit eigene 
AR-Anwendungen entwickelt, um diese 
gezielt als Teil ihrer Marketingmassnah-
men einzusetzen. 
Die sich abzeichnende Marketingrelevanz 
von AR-Anwendungen motiviert die Fra-
ge, wie AR im Marketingkontext verstan-
den und effektiv in der Interaktion mit 
Konsumenten verwendet werden kann. 
Was zeichnet AR im Vergleich zu anderen 
Technologien, wie zum Beispiel Virtual 
Reality (VR), aus? Wie unterscheiden sich 
bestehende AR-Anwendungen? Und wie 
können AR-Anwendungen entlang der 
Customer Journey zielführend eingesetzt 
werden?

1 «Pokémon GO» ermöglicht seinen Nutzern das Einfangen von 
virtuellen Fantasiewesen, den sogenannten Pokémon, welche 
auf Basis von Standorttracking in der physischen Umgebung 
der Nutzer (z.B. öffentliche Parks, Strassen) angezeigt werden.

WAS ZEICHNET AR IM 
VERGLEICH ZU ANDEREN 
TECHNOLOGIEN AUS?
AR ermöglicht die virtuelle Erweiterung der 
Realität.[7] So erlauben es aktuelle AR-An-
wendungen, die physische Umgebung mit 
zwei- oder dreidimensionalen virtuellen 
Objekten visuell anzureichern.[8]
Beispiele solcher Objekte reichen von ein-
fachen Textelementen bis hin zu umfang-
reich animierten Avataren. AR weist dabei 
drei wesentliche Charakteristika auf [7]:

• Es findet eine Überschneidung der 
virtuellen Welt und der Realität (der 
physischen Umgebung) statt.

• Das virtuelle Objekt interagiert mit der 
Realität. Das heisst, die Position und 
Eigenschaften des virtuellen Objekts 
werden auf Basis von Informationen 
aus der physischen Umgebung ange-
passt.

• Die Interaktion zwischen virtuellem 
Objekt und physischer Umgebung fin-
det in Echtzeit statt.

Die Interaktion zwischen dem virtuellen 
Objekt und der physischen Umgebung 
wird auf technischer Ebene auf Basis un-
terschiedlicher Verfahren umgesetzt.[9]
Entsprechend dieser Verfahren werden all-
gemein zwei Arten von AR unterschieden: 
marker-based und markerless AR.[10, 11] 
Bei marker-based AR löst ein spezifischer, 
vorgängig definierter Bestandteil der phy-

sischen Umgebung (= Marker, z.B. ein QR-
Code) die Anzeige des virtuellen Objekts 
aus.[12] Das heisst, die Anzeige des virtuel-
len Objekts wird nur dann ausgelöst, wenn 
der Marker als Teil der physischen Umge-
bung erfasst wird.[10, 11]
Bei markerless AR ist die Anzeige des vir-
tuellen Objekts nicht an einen spezifischen 
Marker gebunden.[12] Vielmehr wird die 
Anzeige durch eine abstrakte Kategorie 
von visuellen Bestandteilen der physischen 
Umgebung (z.B. ein menschliches Gesicht) 
oder durch nicht-visuelle Informationen
(z.B. GPS-Koordinaten) ausgelöst.[10, 13]
Die Interaktion von virtuellen Objekten 
und der physischen Umgebung des Nut-
zers grenzen AR-Anwendungen klar von 
VR-Anwendungen ab. So taucht der Nut-
zer mit VR vollständig in eine virtuelle Welt 
ein, die unabhängig von der physischen 
Umgebung konstruiert wird, in welcher 
sich der Nutzer befindet.[14] VR wird im 
Marketingkontext beispielsweise durch 
den Autohersteller Volvo eingesetzt, um 
Konsumenten virtuelle Testfahrten zu er-
möglichen.
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WIE UNTERSCHEIDEN 
SICH BESTEHENDE AR-
ANWENDUNGEN?
Bestehende AR-Anwendungen können 
entlang von zwei wesentlichen Dimensio-
nen unterschieden werden: Dem Bezugs-
punkt und der Manipulierbarkeit der virtu-
ellen Erweiterung.[3, 8, 15]
Der Bezugspunkt der virtuellen Erweite-
rung beschreibt die Bestandteile der phy-
sischen Umgebung, die virtuell erweitert 
werden und mit denen das virtuelle Ob-
jekt interagiert. AR-Anwendungen können 
entsprechend als personenbezogen oder 
umweltbezogen kategorisiert werden. Bei
personenbezogenen AR-Anwendungen 
konzentriert sich die virtuelle Erweiterung 
auf eine oder mehrere Personen in der 
physischen Umgebung. Die Personen wer-
den von der AR-Anwendung über eine Ka-
mera erfasst. Das virtuelle Objekt verän-
dert anschliessend die Darstellung dieser 
Personen. So werden virtuelle Objekte zum 
Beispiel über dem Gesicht einer Person 
oder der getragenen Kleidung angezeigt. 
Bei umweltbezogenen AR-Anwendungen 
wird dem Nutzer durch die virtuelle Erwei-
terung eine veränderte Sicht der erfassten 
Umwelt präsentiert. Virtuelle Objekte wer-
den dabei beispielsweise auf dem Fussbo-
den der Wohnung eines Nutzers oder auf 
den Seiten eines Produktkatalogs ange-
zeigt.
Die zweite Dimension, die Manipulierbar-
keit der virtuellen Erweiterung, beschreibt, 
ob der Nutzer Einfluss auf die Gestalt des 
virtuellen Objekts nehmen kann. Manipu-

lierbare virtuelle Erweiterungen erlauben 
es dem Nutzer, die Gestalt virtueller Ob-
jekte zu verändern. So kann der Nutzer 
beispielsweise die Grösse des Objekts an-
passen. Im Gegensatz dazu kann der Nut-
zer bei nicht-manipulierbaren virtuellen 
Erweiterungen die Gestalt der virtuellen 
Objekte (z.B. einfache Texte, 3D-Modelle 
eines Produkts) nicht verändern. 

DIE VIER KATEGORIEN VON 
AR-ANWENDUNGEN
Die vorgestellten Dimensionen erlauben 
die Einteilung bestehender AR-Anwen-
dungen in vier Kategorien (Abb. 1). Diese 
vier Kategorien werden im Folgenden an-
hand von Fallbeispielen aus dem Marke-
tingkontext illustriert.

PERSONENBEZOGENE, 
NICHT-MANIPULIERBARE 
VIRTUELLE ERWEITERUNG

Die Taschentücher-Marke Tempo setzte 
beispielsweise eine AR-Anwendung dieser 
Kategorie ein, um ein neues Erfrischungs-
produkt zu bewerben. Dazu installierte 
das Unternehmen in einem deutschen Ein-
kaufszentrum einen Magic Mirror, der das 
Spiegelbild von Konsumenten um virtuelle 
Objekte wie
Wasser, Wale oder Yetis erweiterte. Damit 
sollte die Erfrischungswirkung des Pro-
dukts für die Konsumenten virtuell simu-
liert werden.

Weitere Beispiele stammen von Unterneh-
men wie Gatorade, McDonald’s oder The 
Walt Disney Company, welche Selfie-Filter 
auf der Social Media-Plattform Snapchat 
einsetzten, um die Gesichter von Personen 
virtuell mit markenbezogenen Inhalten 
anzureichern. Der Selfie-Filter von McDo-
nald’s platzierte beispielsweise virtuelle 
Pommes Frites auf dem Gesicht und virtu-
elle Hamburger auf dem Oberkörper der 
erfassten Personen.
AR-Anwendungen dieser Kategorie inte- 
grieren somit typischerweise marketingre-
levante Inhalte in die unmittelbare Umge-
bung von Konsumenten und schaffen da-
durch persönliche Assoziationen zwischen 
den Inhalten und den Konsumenten.

PERSONENBEZOGENE, 
MANIPULIERBARE 
VIRTUELLE ERWEITERUNG

Ein Beispiel dieser Kategorie ist die AR-An-
wendung InkHunter, die es Nutzern er-
möglicht, virtuelle Tattoos auf der eigenen 
Haut oder der Haut von anderen Personen 
darzustellen. Die Grösse und Form der vir-
tuellen Tattoos, die auch eigene Designs 

des Nutzers umfassen, können individu-
ell angepasst werden. Die Getränkemar-
ke Pepsi Max setzte eine AR-Anwendung 
dieser Kategorie ein, die es Kinobesuchern 
ermöglichte, virtuelle Monstermasken an-
zuziehen. Die Erscheinung der Monster- 
masken liess sich durch Gesichtsbewegun-
gen (z.B. Öffnen des Mundes) beeinflus-
sen.
Weitere Beispiele stammen von Unterneh-
men wie Yum! Brands (für die Gastrono-
miekette Taco Bell) oder Unilever (für die 
Körperpflegemarke Dove). Beide Unter-
nehmen setzten Selfie-Filter auf der Platt-
form Snapchat ein, um durch den Nutzer 
manipulierbare, marketingrelevante In-
halte auf den Gesichtern der erfassten 
Personen darzustellen (z.B. Schaumblasen 
für die Körperpflegemarke Dove).
AR-Anwendungen, die personenbezoge-
ne, manipulierbare virtuelle Erweiterun-
gen implementieren, werden entspre-
chend exemplarisch eingesetzt, um eine 
Interaktion zwischen Konsumenten und 
marketingrelevanten Inhalten zu ermögli-
chen.

Bezugspunkt der Erweiterung

Personen Umwelt

VIRTUAL TRY-ON
Beispiele
• L’Oréal
• Mister Spex
• Wannaby
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«Assoziationen schaffen»
Beispiele
• Tempo
• Gatorade (Snapchat-Filter)
• McDonald’s (Snapchat-Filter)

«Informationsgehalt erweitern»
Beispiele
• Media Markt
• PeakFinder
• SBB

«Kreativ gestalten»
Beispiele
• Franz Carl Weber
• IKEA
• AECOM

«Interaktion ermöglichen»
Beispiele
• InkHunter
• Pepsi Max
• Dove (Snapchat-Filter)

Abb. 1: Die vier Kategorien von AR-Anwendungen illustriert anhand von Anwendungsbeispielen aus dem Marketingkontext [16]
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UMWELTBEZOGENE, 
NICHT-MANIPULIERBARE 
VIRTUELLE ERWEITERUNG
Ein Beispiel für eine AR-Anwendung, die 
eine umweltbezogene, nicht-manipulier-
bare virtuelle Erweiterung beinhaltet, ist 
die Smartphone-Applikation PeakFinder. 
PeakFinder ergänzt mit einer Kamera er-
fasste Berg-Panoramen mit Informatio-
nen zu Namen und Höhe der Berge. Zu-
dem bietet die Elektrohandelskette Media 
Markt eine AR-Anwendung an, welche ge-
nutzt werden kann, um Produkte aus dem 
physischen Katalog des Unternehmens als 
virtuelle 3D-Modelle anzuzeigen.
Die Fluggesellschaft American Airlines hat 
eine AR-Anwendung entwickelt, mit wel-
cher dem Nutzer standortspezifische In-
formationen an amerikanischen Flughä-
fen angezeigt werden (z.B. Shops, Cafés, 
Wartezeiten, Navigation zu Gates). Ver-
schiedene Museen, wie beispielsweise das 
Verkehrshaus in Luzern oder das Museum 
Rietberg in Zürich, nutzen AR, um Nutzern 
zusätzliche Informationen zu physischen 
Ausstellungsobjekten (z.B. Innenansicht 
eines Schiffs) zur Verfügung zu stellen.
Diese Art von AR-Anwendungen wird also 
prototypisch eingesetzt, um den Informa-
tionsgehalt von Objekten durch virtuelle 
Texte und 3D-Darstellungen zu erweitern. 

UMWELTBEZOGENE,
MANIPULIERBARE 
VIRTUELLE ERWEITERUNG
AR-Anwendungen dieser Kategorie wer-
den beispielsweise von IKEA und Interio 
eingesetzt. Die Anwendungen dieser Mö-
belanbieter erlauben die Platzierung von 
virtuellen Möbeln in der Wohnung des 
Nutzers, wobei die Gestalt der Möbel in 
Bezug auf deren Grösse und Farbe ver-
ändert werden kann. Weiterhin bietet der 
Detailhändler Migros eine AR-Anwendung 
an, welche die virtuelle Erweiterung von 
Malvorlagen ermöglicht. Nutzer können 
dabei ein weisses Ausmalbild mit selbst 
gewählten Farbstiften gestalten. Erfasst 
die AR-Anwendung das ausgemalte Bild, 
wird dieses als dreidimensionales Modell 
virtuell angezeigt. Die vom Nutzer ge-
wählten Farben des Ausmalbildes werden 
dabei in die Darstellung des virtuellen Ob-
jekts übernommen.
AR-Anwendungen dieser Kategorie wer-
den zudem in der Produktentwicklung 
eingesetzt. AECOM, ein internationaler 
Anbieter von Industriedienstleistungen, 
setzt AR beispielsweise ein, um Architek-
ten und Ingenieure bei der Gestaltung von 
Produktprototypen zu unterstützen. Der 
virtuelle Prototyp wird dreidimensional in 
der physischen Umgebung angezeigt und 
Nutzer können in Echtzeit die Grösse, Far-
be und Zusammensetzung des virtuellen 
Objekts verändern.
Die aufgeführten Beispiele illustrieren, 
dass AR-Anwendungen, welche umwelt-
bezogene, manipulierbare Erweiterungen 

FALLSTUDIE SBB

AR AM HAUPTBAHNHOF 
ZÜRICH

Die SBB haben sich im Jahr 2017 zum Ziel 
gesetzt, den Hauptbahnhof Zürich bis 
2019 zum persönlichsten und «digitalsten» 
Bahnhof der Welt zu entwickeln.[17] Als Teil 
dieser Initiative führte die SBB eine AR-An-
wendung ein, die Konsumenten bei der 
Orientierung am Bahnhof unterstützen 
soll.
Die entwickelte Anwendung ermöglicht die 
Anzeige verschiedener virtueller Objekte 
innerhalb des Bahnhofs Zürich und dessen 
unmittelbarer Umgebung. So erlaubt bei-
spielsweise die Erfassung der Perronan-
zeigen neben den Gleisen im Bahnhof die 
virtuelle Anzeige der aktuellen Auslastung
einzelner Zug-Wagen (Abb. 2).
Gemäss Bruno Lochbrunner, Mobility In-
trapreneur und Initiator des Projekts von 
Seiten SBB, deuten die Reaktionen von 
Konsumenten auf die Anwendung auf 
eine positive Einstellung zu AR hin: «Die 
Leute sind erstmal erstaunt, dass so et-
was überhaupt funktioniert und danach 
interessiert und neugierig, welche weite-
ren Funktionen vorhanden sind. Allerdings 
fühlen sich einige Konsumenten noch unsi-
cher im Umgang mit AR. Sie erleben, dass 
andere Konsumenten an den Bahnhöfen 
das Gefühl haben, sie werden gefilmt, 
wenn sie selbst mit erhobenem Smartpho-
ne herumlaufen.»2 Für ihn stellt der grösste 
Nutzen von AR die standortgenaue Plat-
zierung von Informationen dar: «Durch AR 
kann ich Informationen dort platzieren, wo 
sie die Konsumenten interessieren und wo 
sie auch benötigt werden.»
Als grösste Herausforderung für Unterneh-
men sieht Bruno Lochbrunner das Preis-/
Leistungsverhältnis von AR: «Die Inhal-
te sind vorhanden, aber die Entwicklung 
der Technologie ist aktuell noch zu teuer. 
Zudem haben wir Mühe, eine grosse Masse 

von Konsumenten zu erreichen. Die Nut-
zung von AR muss noch intuitiver für die 
Konsumenten werden, beispielsweise 
durch einfacher nutzbare Hardware wie 
Brillen oder Headsets.»

Abb. 2: Virtuell erweiterte Perronanzeige mit Verbindungs- 
informationen am Hauptbahnhof Zürich [18]

2 Die Zitate stammen aus einem persönlichen Interview mit 
Bruno Lochbrunner, SBB, durchgeführt im August 2019. Alle 
weiteren wörtlichen Zitate in diesem Artikel stammen eben-
falls aus persönlichen Interviews mit den jeweils genannten 
Personen.
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FALLSTUDIE FRANZ CARL WEBER

AR IM WEIHNACHTS-
VERKAUF 2018

Der Spielzeugspezialist Franz Carl Weber 
setzte im Weihnachtsverkauf 2018 AR ein, 
um die Printausgabe des Weihnachtska-
talogs interaktiver zu gestalten (Abb. 3). In 
Zusammenarbeit mit dem Game Techno-
logy Center der ETH Zürich entstand eine 
AR-Anwendung, mit der die Darstellung 
von vier Spielzeugen im Katalog virtuell 
erweitert werden konnte. Durch die Erfas-
sung der Spielzeuge im Katalog konnten 
Nutzer der Anwendung dreidimensionale 
virtuelle Modelle der Spielzeuge über dem
Katalog anzeigen lassen und deren Gestalt 
spielerisch verändern (und beispielswei-
se mit dem virtuellen Modell einer Spiel-
zeugküche individuell gestaltete Kekse 
kreieren).
Gemäss Mario Laubi, Leiter Marketing bei 
Franz Carl Weber, fand die virtuelle Erwei-
terung des Weihnachtskatalogs 2018 vor 
allem bei Kindern grossen Anklang: «Die 
Kinder waren begeistert von der AR-An-
wendung und haben sofort begonnen, mit 
den interaktiven Elementen zu experimen-
tieren. Die Erwachsenen gingen das The-
ma etwas zögerlicher und weniger kreativ 
an.»
Prof. Dr. Robert Sumner, wissenschaftlicher 
Leiter des Game Technology Centers der 
ETH Zürich, spricht von einem Moment der 
Überraschung, den Konsumenten bei der 
erstmaligen Verwendung von AR erleben: 
«Wenn Konsumenten das erste Mal ein 
interaktives digitales Wesen oder Produkt 
sehen, welches in die physische Umgebung 
eingebettet ist, löst das Begeisterung aus. 
Wird zusätzlich ein Nutzen der Anwendung  
wahrgenommen, verändert sich diese  
primäre Überraschungsreaktion in Freu-
de, welche tiefer geht und auf das Produkt 
respektive das Unternehmen übertragen 
werden kann.»

Laubi sieht die anschauliche virtuelle Dar-
stellung des Produktnutzens als grössten 
Vorteil von AR: «Mit Hilfe von AR können 
Funktionen und Zusammenhänge eines 
Produkts visuell erklärt und damit enorm 
vereinfacht werden. So wird der Nutzen 
eines Produktes erlebbar, auch wenn es 
nicht physisch vorhanden ist.»

Abb. 3: AR-erweiterter Weihnachtskatalog 2018 von 
Franz Carl Weber [19]

der Realität umfassen, typischerweise ver-
wendet werden, um Nutzern zusätzliche 
kreative Gestaltungsmöglichkeiten ihrer 
physischen Umgebung zu bieten. 

VIRTUAL TRY-ON-
ANWENDUNGEN

Neben den Beispielen der aufgeführten 
vier Kategorien umfassen bestehende 
AR-Anwendungen zusätzlich sogenannte 
Virtual Try-On-Anwendungen. Diese An-
wendungen ermöglichen es Konsumen-
ten, beispielsweise Kleidung, Accessoires 
und Make-up virtuell anzuprobieren. Zu 
den Unternehmen, die Virtual Try-On-An-
wendungen anbieten, gehören z.B. L’Oréal 
(Kosmetikprodukte) und Mister Spex (Bril-
len). Die virtuellen Objekte, die anprobiert 
werden können, stehen dabei häufig in 
unterschiedlichen Ausprägungen zur Ver-
fügung (z.B. Schuhmodell in unterschied-
lichen Farben). Dadurch ist es dem Nutzer 
möglich, das Erscheinungsbild des virtuel-
len Objekts anzupassen. Da diese Anpas-
sung jedoch auf die verfügbaren Ausprä-
gungen des virtuellen Objekts beschränkt 
ist, findet keine freie Manipulation des 
virtuellen Objekts durch den Nutzer statt. 
Aus diesem Grund sind Virtual Try-On-An-
wendungen in Bezug auf die Manipulier-
barkeit des virtuellen Objekts zwischen 
AR-Anwendungen der Kategorie «perso-
nenbezogene, nicht-manipulierbare Er-
weiterung» und der Kategorie «personen-
bezogene, manipulierbare Erweiterung» 
einzuordnen.

WIE KÖNNEN AR-ANWEN-
DUNGEN ENTLANG DER 
CUSTOMER JOURNEY
EINGESETZT WERDEN?

Die aufgeführten Beispiele unterstreichen, 
dass AR-Anwendungen bereits in allen 
Phasen der Customer Journey von Un-
ternehmen eingesetzt werden und dort 
jeweils auf kaufvorgelagerte, kaufbezo-
gene und auf den Nachkauf bezogene 
Ziele einwirken. Der erwartete Beitrag des 
Einsatzes von AR-Anwendungen zur Errei-
chung von Marketingzielen unterscheidet 
sich dabei in Abhängigkeit der jeweiligen 
Phase (Abb. 4).
Der Einsatz von AR in der Initial Considera-
tion-Phase kann Unternehmen dabei un-
terstützen, Aufmerksamkeit und Interesse 
bei den Konsumenten zu generieren, bei-
spielsweise durch den Spass, den sie bei 
der Nutzung von AR-Anwendungen erle-
ben.[4] Die daraus entstehende erhöhte 
Sichtbarkeit steigert das Potenzial für Un-
ternehmen, in das initiale Entscheidungs-
set der Konsumenten aufgenommen zu 
werden.[20] Wie im Beispiel von Franz Carl 
Weber aufgezeigt, kann die Verwendung 
von AR-Anwendungen einen Moment der 
Überraschung bei den Konsumenten aus-
lösen, welchen sie potenziell positiv inter-
pretieren. Auch das erwähnte Beispiel des 
Selfie-Filters von Gatorade, welcher allei-
ne innerhalb des ersten Wochenendes 100 
Millionen Mal angeschaut wurde, illus- 
triert, wie der Einsatz von AR die Sichtbar-
keit einer Marke erhöhen kann.
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Abb. 4: Potenzial von AR-Anwendungen entlang der Customer Journey (Modell der Consumer Decision Journey nach Court 
et al., 2009 [20])

In der Active Evaluation-Phase können 
AR-Anwendungen die Entscheidungssi-
cherheit von Konsumenten verbessern 
[3, 21]: Die virtuelle Erweiterung der phy-
sischen Umgebung erlaubt die zeit- und 
ortsgenaue Vermittlung von zusätzlichen 
Informationen zu Produkten oder Dienst-
leistungen (z.B. Produktattribute, Preis-
vergleiche, Produkterfahrungen).[21] Zu-
dem ermöglichen AR-Anwendungen die 
virtuelle Interaktion des Nutzers mit dem 
Produkt. Während dieser Interaktion kann 
das virtuelle Produkt mit ähnlichen oder 
gleichen Bewegungen kontrolliert (z.B. 
gedreht, vergrössert) werden wie ein phy-
sisches Produkt, ohne dass dazu ein phy-
sischer Verkaufsstandort besucht werden 
muss.[22] Diese wahrgenommene Kontrol-
le kann Konsumenten dabei unterstützen, 
Klarheit über ihre persönlichen Produkt-
präferenzen zu gewinnen und den Nutzen, 
den das Produkt für sie haben könnte, bes-
ser zu erkennen.[3, 21] Als Folge des poten-
ziell positiven Einflusses auf die Entschei-
dungssicherheit von Konsumenten können 
AR-Anwendungen die Kaufbereitschaft 
der Konsumenten erhöhen.[3]
Während des Moment of Purchase kön-
nen AR-Anwendungen eingesetzt wer-
den, um die Produktbestellung zu verein-

fachen. Im beschriebenen Beispiel des 
virtuell erweiterbaren physischen Media 
Markt-Katalogs wird den Nutzern neben 
der dreidimensionalen virtuellen Darstel-
lung des abgebildeten Produkts ein Link 
zum Online-Shop angezeigt. Über diesen 
Link können die Nutzer die betrachteten 
Produkte bestellen und kaufen, ohne die 
Zugangsdaten zum Online-Shop oder die
Produktinformationen erneut eingeben 
zu müssen. Die AR-Anwendung ermög-
licht somit eine Verbindung zwischen der 
physischen und der digitalen Unterneh-
menspräsenz.
AR-Anwendungen haben zudem das Po-
tenzial, eine mögliche Nachkaufdisso-
nanz zu reduzieren und eine emotionale 
Bindung des Konsumenten zur Marke zu 
schaffen.[4] Emotional positive Erfahrun-
gen nach dem Kaufabschluss – in der Pha-
se der Post Purchase Experience – können 
langfristig die Loyalität der Konsumenten 
zum Unternehmen erhöhen und zu er-
neuten Käufen motivieren.[23] Der Einsatz 
von AR ermöglicht beispielsweise die Ver-
mittlung von emotionalen Hintergrund-
geschichten zu gekauften Produkten und 
zum Unternehmen. Die Haarkosmetikmar-
ke Herbal Essences verwendete zum Bei-
spiel Produktverpackungen als Marker, um 

Initial Consideration

Auswahl und 
Abwägung der für 

die Kauf-
entscheidung zu 

berücksichtigenden 
Unternehmen

Potenzial von AR
Aufmerksamkeit und 
Interesse generieren

Active Evaluation

Schaffung einer 
Kaufentscheidungs- 

grundlage durch 
Einholen von 

Informationen zu 
Produkt-

alternativen

Potenzial von AR
Entscheidungs-

sicherheit der Konsu-
menten verbessern

Moment of Purchase

Auswahl, Bestellung 
und Zahlung des 

Produkts

Potenzial von AR
Verbindung zwischen 
physischer und digita-
ler Unternehmensprä-

senz schaffen

Post Purchase 
Experience

Verwendung des 
Produkts, Teilen von 
Produkterfahrungen 

mit dem Umfeld

Potenzial von AR
Loyalität zum 
Unternehmen 

erhöhen

Konsumenten auf ihre Nachhaltigkeits-
kampagne aufmerksam zu machen und 
damit das soziale Engagement des Un-
ternehmens zu illustrieren. Die vorgängig 
beschriebene AR-Anwendung der Migros 
informiert mit der virtuellen Erweiterung 
von Sammelbildern, die Konsumenten zu 
ihrem Einkauf erhalten, unter anderem 
über bedrohte Tierarten und kann damit 
ebenfalls das soziale Engagement des Un-
ternehmens aufzeigen.

EMPFEHLUNGEN FÜR DEN 
EINSATZ VON AR IM 
MARKETINGKONTEXT

Die Entwicklung von AR befindet sich 
noch in einem frühen Stadium. Fehlendes 
Knowhow bezüglich technischer Umset-
zung und Erfolgskennzahlen sowie hohe 
Entwicklungskosten sind Gründe dafür, 
dass AR in Unternehmen bisher eher expe-
rimentell verwendet wird und noch nicht 
als integraler Bestandteil der Marketings-
trategie betrachtet wird.[24] Die folgen-
den Leitlinien können für Unternehmen als 
Orientierung für den strategisch fundier-
ten Einsatz von AR im Marketing dienen.

1. ZIELE FÜR DEN EINSATZ 
VON AR IM MARKETING- 
KONTEXT DEFINIEREN

Vor der Entwicklung einer AR-Anwendung 
sollte definiert werden, welches Marke-

tingziel mit dem Einsatz von AR unter-
stützt werden kann und ob es sich dabei 
um ein kaufvorgelagertes, ein kaufbezo-
genes oder ein auf den Nachkauf bezo-
genes Ziel handelt. Geht es beispielsweise 
um Markenbekanntheit, die Erhöhung der 
Kaufwahrscheinlichkeit oder um die Erhö-
hung der Loyalität von Konsumenten? Die 
Festlegung des zu erreichenden Ziels dient 
als Grundlage für die Auswahl der AR-An-
wendungskategorie und den Einsatz der 
AR-Anwendung entlang der Customer 
Journey.

2. EINSATZ VON AR 
ENTLANG DER CUSTOMER 
JOURNEY PLANEN
Unternehmen sollten sich überlegen, in 
welcher Phase der Customer Journey sie 
eine AR-Anwendung verwenden möch-
ten. Die bestehenden AR-Anwendungen 
im Marketingkontext deuten darauf hin, 
dass der Einsatz von AR vor allem in der 
Phase der Active Evaluation grosses Po-
tenzial aufweist. Der Einsatz hängt jedoch 
primär von den vorgängig definierten 
Marketingzielen ab: Stellt die Zielgrös-
se der AR-Anwendung beispielsweise die  
Generierung neuer Leads dar, wäre eine 
Verwendung von AR in der Initial Consi-
deration-Phase der Customer Journey zu 
prüfen.
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3. BESTEHENDE 
ERFAHRUNGEN ZUR 
RISIKOMINIMIERUNG 
NUTZEN
Die Entwicklung von eigenen AR-Anwen-
dungen erfordert von Unternehmen ei-
nen erheblichen Initialaufwand, sowohl in 
Form von technischen Entwicklungskosten 
als auch in Form von Aufwand zum Auf-
bau unternehmensinternen Wissens. Die 
beschriebenen Praxisbeispiele zeigen auf, 
wie sich AR im Marketingkontext verwen-
den lässt. Entsprechend können die Bei-
spiele als Inspiration für die eigenständige 
Entwicklung von AR-Anwendungen oder 
die Nutzung von AR-Anwendungen beste-
hender Plattformen, wie Snapchat oder  
Instagram, dienen.

FAZIT

AR-Anwendungen ermöglichen die virtuel-
le Erweiterung der physischen Umgebung. 
Damit eröffnen sich für Unternehmen neue 
Möglichkeiten, mit Konsumenten zu intera-
gieren. Der vorliegende Artikel gibt einen 
strukturierten Überblick über bestehen-
de AR-Anwendungen im Marketing ent-
lang der zwei wesentlichen Dimensionen 
von AR-Anwendungen: Dem Bezugspunkt 
und der Manipulierbarkeit der virtuellen 
Erweiterung. Die aufgeführten Fallbei-
spiele illustrieren, dass Unternehmen die 
Relevanz und das Potenzial von AR für 
das Marketing erkannt haben. So werden 
AR-Anwendungen von Unternehmen be-
reits in allen Phasen der Customer Journey 
eingesetzt. Die Marketingziele, die durch 
den Einsatz von AR-Anwendungen poten-
ziell adressiert werden können, unterschei-
den sich dabei für die Phasen der Custo-
mer Journey. Um einen Ausgangspunkt für 
die zielgerichtete Integration von AR in die 
Marketingstrategie zu bieten, präsentiert 
der Artikel drei mögliche Leitlinien für den 
Einsatz von AR-Anwendungen im Marke-
ting.
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