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Vorwort des Herausgebers

Das Institut der Deutschen Messewirtschaft im AUMA hat die Aufgabe, durch eigene
Forschungsprojekte und die Veréffentlichung externer wissenschaftlicher Studien messe-
wissenschaftliche Aktivititen in der deutschen Hochschullandschaft zu unterstiitzen. Dazu
gehort auch die kostenlose Bereitstellung von Materialien fiir Dozenten, Professoren und
Studenten, unter anderem durch die Deutsche Messebibliothek. Einige der dadurch entste-
henden wissenschaftlichen Arbeiten behandeln fiir die Messewirtschaft besonders wichti-
ge aktuelle Themen. Wir wollen sie durch diese Dokumentationsreihe der Branche und der
Hochschullandschaft zuginglich machen. Mit der Masterarbeit , Einsatzpotenziale der Virtual
Reality (VR) Technologie als Live-Kommunikationsinstrument auf Messen“ an der Technischen
Universitit Chemnitz, verfasst von Melany Sibal, setzt der AUMA seine Ende 2017 begonnene
Reihe fort.

Das Thema Virtual Reality ist urspriinglich als Konkurrenz zum Kommunikationsmedium
Messe diskutiert worden. Mittlerweile hat sich herausgestellt, dass Messen auch in Zukuntft als
wichtiges Instrument zur personlichen Begegnung zwischen Unternehmen und ihren Zielgrup-
pen dienen und ihre Akzeptanz weiter hoch bleibt. Mit der Frage, wie Virtual Reality im Einsatz
auf einer Messe die Bandbreite von Erlebnissen fiir Besucher erweitern kann, beschiftigt sich
diese Arbeit und zeigt Moglichkeiten fiir eine erfolgreiche Nutzung auf.

Dr. Peter Neven
AUMA Hauptgeschiftsfiihrer
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Einfuhrung

Melany Sibal

Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

zunichst einmal freue ich mich, Sie fiir das Lesen meiner Masterarbeit mit dem Thema , Ein-
satzpotenziale der Virtual Reality (VR) Technologie als Live-Kommunikationsinstrument auf
Messen“ gewonnen zu haben. Ich méchte mich auflerdem vielmals beim AUMA und seinen
Mitarbeitern fiir die Chance bedanken, meine Arbeit in der Reihe AUMA Dokumentation zu ver-
offentlichen und somit einem grofleren Publikum zuginglich machen zu kénnen. Ein weiterer
grofler Teil meines Dankes gilt meinen Eltern und meiner Familie, ohne die diese Arbeit nicht
moglich gewesen wire.

Wihrend dem Studium der Kommunikationswissenschaft im Hauptfach an der Otto-Friedrich-
Universitit Bamberg, durfte ich bereits in der Sibal GmbH, dem Messebau und Eventdesign
Unternehmen meiner Eltern, auf vielen nationalen und internationalen Messen Erfahrungen
sammeln. Hier lernte ich nicht nur die USPs des Kommunikationsinstruments ,Messe“ ver-
stehen, sondern konnte mir auch ein Bild von den Herausforderungen vor Ort machen, was
mein Interesse dafiir weckte, wie sich diese tiberwinden lassen.

Dies war der Grund, warum ich mich fiir das Masterstudium , Eventmarketing und Live Kommu-
nikation“ der TUCed Chemnitz einschrieb. In diesem Studium lernte ich neben den mir durch
die Praxis bekannten Messemechanismen auch andere Ideen und Denkweisen kennen, welche
das Thema Messe und ihre Herausforderungen nur noch interessanter fiir mich gestalteten.
Eine weitere personliche Leidenschaft von mir sind neue Technologien und welchen Mehrwert
sie bringen konnen. So entschloss ich mich, das Thema der Moglichkeiten der neuartigen VR
Technologie auf die steigenden Anforderungen der Messeindustrie zu tibertragen und hier zu
untersuchen, ob es moglich ist, ein Erlebnis innerhalb einer VR zu generieren und somit einen
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neuen Kommunikationskanal zu schaffen. Hierdurch konnte im Ergebnis ein tiberarbeitetes
Modell der Erlebnisgenerierung erstellt werden, sowie ein praktischer Leitfaden, mit welchem
sich die verschiedenen VR-Bereiche in der Praxis benennen, planen und ausarbeiten lassen.

Ein besonderer Dank gilt hier noch meiner Masterarbeitsbetreuerin Frau Prof. Dr. Reger-Wagner,
die bei der Themenfindung, methodischen Aufstellung und beim gesamten Forschungsprozess
stets unterstiitzend und hilfsbereit die Entstehung der Arbeit begleitete.

Nach Abschluss des Studiums arbeite ich nun Vollzeit als Senior Projektmanagerin fiir Messen
und Events bei der Sibal GmbH und implementiere bereits in der Planungsphase die VR Um-
gebungen um dem Kunden eine bestmdgliche Basis fiir Entscheidungen zu offerieren. Sollten
Sie Fragen oder Anregungen zu meiner Arbeit haben, kénnen Sie mich gerne kontaktieren.
Ich wiinsche viel Spafl beim Lesen!

Melany Sibal

» melany.sibal@hotmail.de - 0170/838 7040
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1. Einleitung

Die VR (Virtual Reality) bietet den Konsumenten seit kurzem die Chance, in virtuelle Welten
einzutauchen, in welchen sie sich immer mehr und immer freier bewegen konnen. Léngst ist
die VR nicht nur bei der gamescom oder der IFA gefragt, sondern viele Aussteller aus den
unterschiedlichsten Bereichen und mit den unterschiedlichsten Kundensegmenten nutzen diese
neue Technologie auf ihrem Messestand, um die Kunden anzulocken. Die VR bietet die Mog-
lichkeit, in eine computergenerierte Welt einzutauchen. Je nach Hardware ist es mdglich diese

Welt zu begutachten, begehen oder auch innerhalb dieser zu interagieren.

1.1. Bedeutung der VR-Technologie fiir Aussteller

Diese Moglichkeiten machen die VR zu einem beliebten Interaktions-Tool auf verschiedenen
Messen. Die Virtual Reality kann insbesondere hinsichtlich zweier Zielstellungen eingesetzt
werden, zum einen fiir das Praxis-Ziel und zum anderen das Erlebnis-Ziel.

Neben dem Unterhaltungswert und anderen psychologischen Effekten kann die VR auch All-
tagsprobleme der Aussteller 16sen. Mit ihrer Hilfe konnen computergenerierte Modelle darge-
stellt werden, ebenso wie ganze Riume und Bereiche geschaffen werden. Somit werden Ob-
jekte von ihrer Ortsgebundenheit gelost, ganz gleich welche Restriktionen hierfiir gelten.
Schwere Maschinen, wie sie beispielsweise auf der BAUMA in Miinchen ausgestellt werden,
konnen virtuell begehbar und sichtbar gemacht werden, ohne dass es hierfiir nétig ist, die Ma-
schine selbst vor Ort auszustellen, wie es KOMATSU présentierte (vgl. Reitermann 2016). So
konnen Begebenheiten geschaffen werden, die weder abhéngig von realen Fakten noch physi-
kalischen Restriktionen sind. Auch das zu besichtigende Alpenpanorama kann beispielsweise
bereits auf der Messe selbst erfahrbar gemacht werden und einen ersten Eindruck beziiglich der
Dienstleistung eines Reiseanbieters oder Reiseortes geben (vgl. Ammergauer Alpen GmbH
2016). Natiirlich gibt es auch hier Grenzen, da es unter Umsténden auf den Kunden ankommt,
ob ihm ein virtuelles Modell, in welchem man jede kleine Variable dndern kann, genug Ver-
trauen gibt, das Produkt schlussendlich zu kaufen, wie bei HYUNDAI oder IKEA (vgl.
Lichtmann 2016). Fiir einen ersten Eindruck des Produktes oder wie oben beschrieben als prak-
tische Problemldsung wird es allerdings bereits jetzt eingesetzt.

Das andere Ziel, einen Erlebniswert zu schaffen, dient insbesondere der Markenfiihrung und
der Umsatzsteigerung. Doch wie kann ein Erlebnis auf dem Messestand dazu genutzt werden,
die Markenposition innerhalb des Marktes zu verbessern? In der heutigen Zeit sieht sich das

Marketing mit mehreren Problemen konfrontiert, wovon die Produkthomogenitit und die Reiz-



iiberflutung die groBten darstellen. Um den Bedarf und die theoretische Uberlegung dieser Ar-
beit zu verstehen, ist ebenfalls zu betrachten, welche Probleme auf Messen und allgemein im
Marketing herrschen, um hierfiir mit der VR einen giiltigen Ansatz zu finden, der diese Prob-
leme iiberwinden kann. Deswegen sollen hier kurz die aktuellen Schwierigkeiten skizziert wer-
den.

Die Produkthomogenitétsthese (vgl. Kirchgeorg und Klante 2003, S.14f; Meffert 2002; Troll
2003, S.40f) definiert das Problem, dass sich Produkte in ihrer Qualitdt und ihren technischen
Grundlagen immer &hnlicher werden. Echte Innovationen sind rar auf dem Markt und die vor-
herrschende Imitationsgeschwindigkeit umso hoher (vgl. Meffert und Burmann 2002, S.25).
Hierdurch wird der Kunde allerdings vor das Problem gestellt, viel Zeit fiir Recherche aufwen-
den zu miissen und dies heutzutage durch das stindig wachsende Informationsangebot immer
unattraktiver wird. Stattdessen wird der Kunde sich vermehrt andere Siegel suchen, nach wel-
chen er die Giite eines Produktes bewertet. Zuséatzlich ldsst sich auf dem Markt eine Konsu-
mentenverhaltensdnderung bemerken, welche immer stirker den ,technisch funktionale[n]
Kernnutzen* (s. Meffert und Giloth 2002, S.101) in den Hintergrund und den Zusatz- bzw.
Geltungsnutzen in den Vordergrund riickt. Assoziiert der Kunde mit einer bestimmten Marke
Positives oder im besten Fall positive Erlebnisse, wird bei einer Kaufentscheidung, gerade bei
solchen mit Low-Involvement, unter groer Wahrscheinlichkeit diese Marke aus dem evoked
set gewihlt (vgl. Kroeber-Riel 2013). Dies ldsst sich auch auf dem Gebiet der Messen beobach-
ten. Viele Aussteller versuchen, potentielle Kunden mit einem mdglichst attraktiven oder futu-
ristischen Design auf den Messestand zu locken, um hier die Moglichkeit zu erhalten, diese
nicht nur rational zu informieren, sondern sie auch emotional anzusprechen und somit eine
nachhaltige Verbesserung der Markeneinstellung zu erwirken.

Doch die Emotionsthese und die Multisensualitétsthese (vgl. Brithe 2003, S.77f; Kirchgeorg
und Klante 2003, S.14f) gehen davon aus, dass es immer schwieriger wird, Kunden zu aktivie-
ren, das heil3t iber einen bestimmten Aktivierungsgrad hinauszukommen, damit Werbung, egal
in welcher Form, zunichst tiberhaupt wahrgenommen und verarbeitet wird (vgl. Kroeber-Riel
2013, S.309 f.). Durch eine Dauerberieselung durch Medien wird es schwierig, Kunden zu er-
reichen, die keine High-Involvement Stellung gegeniiber dem Produkt einnehmen (vgl. Doppler
und Holzhiiter 2015, S.137). Dies ldsst sich nur iberwinden, in dem man versucht, Kunden
direkt individuell und emotional anzusprechen, um sich von anderen Werbungen abzuheben
(Emotionsthese). Auch mit kognitiv iiberraschenden Botschaften wird hdufig gespielt, doch
durch verstirkte Signale wie grelle Farben, hohe Lautstirke oder dhnlichem aufzufallen, kann

schnell zum Gegenteil fithren und bei dem Kunden bzw. Rezipienten Irritation ausldsen (vgl.



Kroeber-Riel 2013, S.84 ff.). Gerade auf einer Messe ist der Aussteller in einem Pool von Wett-
bewerbern, welche nicht selten dhnliche oder gar gleiche Dienstleistungen anbieten. Da jeder
Messestand versucht, diesen bestmoglich zur Neukundenakquisition zu nutzen, sind diese meist
laut, grell oder bieten andere starke Reize. Ein nachhaltiger Effekt kann jedoch nur dann erzielt
werden, wenn der Kunde auch nachhaltig mit dem Produkt oder den Dienstleistungen in Be-
riihrung kommt (Multisensualitétsthese). Um dies zu erreichen und sich von der enormen Zahl
an Wettbewerbern abzuheben, greifen viele Aussteller auf die Generierung von Erlebnissen
zurlick, beispielsweise in Form unwiederholbarer Aktivititen, wie auf den Hénden getragen
werden auf dem EURONICS Stand (vgl. Euronics Deutschland 2015) oder das Treffen mit den
Spieleverantwortlichen wie dem Producer, Entwickler, Komponisten etc. bei der Spielefirma
SQUARE ENIX (vgl. Stuchlik 2015)

Wie oben bereits kurz erldutert, konnen die sich bietenden Schwierigkeiten durch eine Erleb-
nisgenerierung auf einem Messestand versucht werden zu iiberwinden. Zusétzlich bietet die VR
an sich unzihlige Moglichkeiten, Produkte, Dienstleistungen oder dhnliches erlebbar zu ma-
chen, wihrend sie abgesehen von einigen wichtigen Komponenten nicht viel Aufwand erfor-
dert. Virtuelle Welten konnen so inszeniert werden, dass sie durch ihre Individualitit und Ein-
zigartigkeit fiir den Konsumenten ein Erlebnis schaffen und einen Nachhaltigkeitseffekt gene-

rieren.

1.2. Ziele und Methodik der Arbeit

Die vorliegende Masterarbeit richtet sich an Messeaussteller mochte die neue Technologie der
Virtual Reality hinsichtlich ihres Einsatzpotentials, fiir die Aussteller, zur Erlebnisgenerierung
auf Messestanden untersuchen, um mit ihrer Hilfe schlussendlich einen nachhaltigen Wert zu
schaffen, der in der letzten Instanz zu einem Kauf und somit zu einer Umsatzsteigerung fiihrt.
Hierbei wird der Frage nachgegangen, ob es generell mdglich ist, Erlebnisse mittels einer VR
Komponente zu schaffen, und fiir welche Erlebniskomponenten dies nach aktuellem Kenntnis-
stand und Technikstatus mdglich ist. Die forschungsleitende Frage ist: ,,Ist es moglich innerhalb
einer VR nachhaltige Erlebnisse auf einem Messestand zu schaffen?*

Um diese Frage beantworten zu konnen, ist zunédchst einmal essentiell zu definieren, was genau
in diesem Forschungsbereich als Erlebnis definiert wird. Hierfiir wird auf das Erlebniskonzept
nach Drengner (vgl. Drengner 2014) zuriickgegriffen, welcher ein Erlebnis in verschiedene
Komponenten unterteilt, welche jede fiir sich ihren Beitrag dazu leistet. Diese Komponenten
unterteilen sich in sensorische, intellektuelle, relationale, transzendente, atmosphérische und
symbolische. Die emotionale Komponente nimmt zudem eine besondere Stellung ein, da diese

alle anderen Bereiche durchdringt und somit innerhalb des Kreiskonzepts positioniert wird und
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eine superiore Stellung einnimmt (vgl. Abb. 1). Die Frage, ob ein Erlebnis mittels einer VR
geschaffen werden kann, soll nun anhand dieser verschiedenen Komponenten untersucht wer-
den. Um diese einzeln bearbeiten zu konnen, werden jeweils einige kurze Forschungsfragen
gestellt, welche als Unterpunkte zu der zentralen Fragestellung in Beziehung gesetzt werden.
Ausgehend von einer Sekundéranalyse, welche die bisherige Literatur aus Bereichen wie Infor-
matik, Psychologie und dem Eventmanagement biindelt und organisiert, werden qualitative In-
terviews mit Experten durchgefiihrt. Anhand dieser wird iiberpriift, ob die zuvor erarbeiteten
Annahmen und Thesen auch in der Praxis Gtiltigkeit besitzen und welche eventuell falsifiziert
werden miissen.

Diese Arbeit will hierdurch einen Beitrag zur marketing-wissenschaftlichen Auseinanderset-
zung mit der Virtual Reality schaffen und deren Potenziale innerhalb von Praxis und Wissen-
schaft hervorheben. Zu Ende sollen abgeleitete Handlungsempfehlungen fiir Aussteller aufge-
fithrt werden, wie und innerhalb welcher Bereiche es moglich ist, die VR fiir eine nachhaltige

Erlebnisgenerierung zu nutzen.

Abbildung 1: Das Erlebniskonzept nach Drengner (s. Drengner 2014, S.124)

Symbolische | Sensorische
Komponenten | Komponenten

Atmosphé-

o Emotionale Intellektuelle
Komponente/ Komponenten
Komponenten

Transzendente | Relationale
Komponenten | Komponenten

1.3. Aufbau der Arbeit

Dem vorgestellten Aufbau folgt auch die Arbeit als solche. Zunéchst einmal sollen die drei
wichtigsten Begriffe definiert und erlautert werden, die VR, der Begriff der Messe und schluss-
endlich das Konzept der Erlebnisgenerierung nach Drengner. Bei der VR wird vor allem auf
den momentanen Stand der Technik eingegangen aber auch eine kurze Anleitung gegeben, wel-
che Komponenten man fiir den Betrieb einer solchen auf dem Messestand bendtigt und welche
Trends sich im Moment in diesem Bereich beobachten lassen. Danach wird die Situation der
Messelandschaft erldutert, welche Zukunftsaspekte diese aufweist und wie sich hier die virtu-

ellen Moglichkeiten gut eingliedern lassen. Im Anschluss wird ausfiihrlich das Erlebnismodell
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nach Drengner erldutert, mitsamt den sieben weiter oben genannten Komponenten, welche fiir
die weitere Arbeit essentiell sind.

Im Hauptteil werden diese sieben Komponenten nacheinander mithilfe einer Sekundiranalyse
untersucht und die theoretischen Grundlagen fiir eine Anwendung innerhalb einer VR gelegt.
Hierbei wird sich vornehmlich auf Studien gestiitzt, welche innerhalb des gesteckten theoreti-
schen Rahmens unterschiedliche Argumente belegen sollen. Nach der Erarbeitung der verschie-
denen Fragestellungen werden kurz die Kernpunkte gesammelt, welche in dem Expertenfrage-
bogen auf ihre Praxistauglichkeit {iberpriift werden sollen. SchlieBlich wird ausgehend von der
empirischen Analyse die Ver- bzw. Falsifizierung der verschiedenen Annahmen durchgefiihrt,
auf deren Grundlage die Anpassung des Drengnerschen Modells hinsichtlich einer Erlebnisge-
nerierung in einer VR erfolgen soll. Das iiberarbeitete Modell wird mit passenden Handlungs-
empfehlungen versehen, die es mit den Management Implikationen mdglich machen, die Er-
lebnisgenerierung mit einer VR auf einem Messestand anzustreben und dariiber hinaus Argu-
mente fiir den Einsatz einer solchen zu liefern.

Zum Abschluss erfolgt ein Einschnitt hinsichtlich der Grenzen der vorliegenden Arbeit und

daraus resultierend die Notwendigkeit weiteren Forschungsbedarfs.

2. Theoretische Grundlagen

Das vorliegende Kapitel soll einen Einblick in die wichtigsten Begriffe und Theorien geben,
welche zum Verstindnis der Arbeit bendtigt werden, sowie in die inhaltsgebenden Definitionen
fiir die zu erarbeitenden Forschungsergebnisse.

In Punkt 2.1. wird zunéchst die Virtual Reality (VR) Technologie an sich untersucht. Insbeson-
dere wird eine Begriffsabgrenzung vorgenommen und kurz der aktuelle Stand der Technologie
dargestellt. Dariiber hinaus werden die wichtigsten VR Komponenten erldutert, welche man fiir
den Betrieb auf einem Messestand bendtigt.

In Kapitel 2.2. wird der Ort der Erlebnisgenerierung, die Messe an sich ndher betrachtet. Hier
sollen vor allem unterschiedliche Zielsetzungen und speziell die spezifischen Merkmale einer
Messe aufgezeigt werden. Diese beiden Attribute sind fiir die spitere Management Summary
wichtig.

Als letzter theoretischer Baustein wird in Punkt 2.3. das Erlebnismodell nach Drengner unter-
sucht werden. Da dieses essentiell fiir die spédtere Untersuchung ist, wird hier das Modell an

sich ebenso wie seine sieben Komponenten analysiert. Diese umfassen unterschiedliche Berei-



che, welche nach Drengner jeweils fiir die Generierung eines Erlebnisses maBgeblich sind. Fer-
ner wird aufgezeigt, warum das Thema der Erlebnisgenerierung tiberhaupt Relevanz fiir Mes-
seaussteller hat und in welchen Formen gerade Erlebnisse zu einer identitétsstiftenden Marken-

fithrung erschlossen werden kdnnen.

2.1. Die Virtual Reality

Das Hauptthema der vorliegenden Arbeit befasst sich mit der Technologie der Virtual Reality,
kurz VR, und deren Einsatzpotenziale fiir Messeaussteller. Um einer Verwischung des Begriffs,
wie er im tdglichen Sprachgebrauch verwendet wird, entgegen zu wirken, soll in den folgenden
drei Unterkapiteln erldutert werden, welche Definition Verwendung findet, woraus eine VR

besteht und welche Trends in diesem Bereich gerade zu beobachten sind.

2.1.1. Begriffsabgrenzung

Virtual Reality findet sich heutzutage in den unterschiedlichsten Bereichen. Durch die teilweise
inflationdre Verwendung des Begriffs besteht die Gefahr, an Trennschérfe hinsichtlich der zu
untersuchenden Eigenschaften und Bereiche zu verlieren. Deswegen soll zunéchst der Begriff
der VR geschichtlich umrissen sowie zu anderen Bereichen abgegrenzt werden, um zu einer
verbindlichen Definition fiir die vorliegende Untersuchung zu gelangen. Das Konstrukt der Vir-
tual Reality besteht bereits seit Ende der 80er bzw. Anfang der 90er Jahre und wurde insbe-
sondere in der Simulation, der Entwicklung und als interaktive Mensch-Computer-Schnittstelle
verstanden, wie auch Larnier den Begriff definierte und prigte (vgl. Lanier und Biocca 1992).
Bereits zehn Jahre zuvor verwendete man fiir &hnliche Work Spaces den Begriftf Artificial Re-
ality, welcher damals von Krueger eingefiihrt wurde (vgl. Krueger 1983). Anders als bei Larnier
ging es bei Kriiger zunédchst darum, die neu entstandene 3D-Display Technologie ebenso wie
die Videoplace-Technologie zu definieren. Damit konnten neue Umgebungen gebaut werden,
welche nicht unbedingt ein reales Vorbild brauchten. Im Gegensatz zur heute weit verbreiteten
HMD-VR (Head-Mounted-Display-Virtual-Reality), handelte es sich damals um separate frei-
stehende Display Module, welche eine virtuelle Wirklichkeit auf dem Bildschirm darstellten
und weniger eine direkte Immersion ermoglichen sollten. Wichtiger war auflerdem die soziale
Komponente, da durch diese neue Technik das Arbeiten an einem gemeinsamen Work Space
moglich war und die virtuelle Umgebung nicht nur zur reinen Erlebnisgestaltung diente (vgl.
Krueger 1983). Der Wechsel zum Begriff ,,Virtuelle Realitdt™ lie sich auch im allgemeinen
Sprachgebrauch erkennen, da nicht nur in der Fachliteratur, sondern auch in immer mehr po-
puldrwissenschaftlichen Quellen der Begriff Virtual Reality auftauchte. In seinem Aufsatz ,,In-
terpersonal Communication and Virtual Reality” vertrat Palmer, ebenso wie bereits Krueger

zuvor, einen auch heute noch aktuellen Ansatz, der die Loslosung der VR von der Realitét als
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essentiell herausgreift: ,,However, the most challenging and important aspects of VR lie in the
ability of the medium to create realities that are different than the ,true’ realities experienced or
known by the user.” (s. Palmer 2013, S.293) Die genannten historischen Definitionen konzent-
rieren sich jedoch hauptsédchlich auf die Simulation (Larnier) bzw. die Erstellung nicht-realer
Welten (Kriiger). Deswegen soll noch auf einen anderen Ansatz verwiesen werden, welcher
starker dem zu untersuchenden Subjekt entspricht, eine sehr zutreffende und aktuelle Definition
von Virtual Reality, wie sie auch fiir die vorliegende Arbeit Verwendung finden wird, von Dr.
Kuhlen aus dem Konferenzband ,,Exploring Virtuality*:

,»Als Virtuelle Realitit (Virtual Reality, VR) bezeichnet man die Darstellung und gleichzeitige
Wahrnehmung der Wirklichkeit und ihrer physikalischen Eigenschaften in einer in Echtzeit
interaktiven, computergenerierten Welt.“ (s. Kuhlen 2014, S.134).

Kuhlen greift hier zwei entscheidende Elemente fiir die VR und deren superiore Stellung auf,
die Interaktivitit und das Stichwort der Immersion, welche auch spéter, insbesondere hinsicht-
lich des Priasenz- und Flow-Ansatzes, relevant werden. Fiir Biihl, analog zu Kuhlen, besteht
eines der Hauptmerkmale der VR darin, in Echtzeit mit einer kiinstlichen Umgebung zu inter-
agieren, wihrend der Benutzer mitten in dieser positioniert ist (vgl. Biihl 1997, S.99-102).
Durch diese Stellung, anders als bei Computerspielen, bei welchen man von auflen hinein sieht,
erlangt der User einen hohen Grad an Immersion, auch als Being There Gefiihl bezeichnet, was
es zu erreichen gilt (vgl. Biihl 1997, S.99f., Kuhlen 2014). Eine weitere Basis fiir eine hohe
Qualitit der VR sieht Kuhlen in den multimodalen Mdéglichkeiten dieser, also die Ansprache
so vieler Sinne wie moglich, um ein ganzheitliches Présenzgefiihl zu schaffen (vgl. Kuhlen
2014, S.134f£.). Hierzu findet sich bei Biihl eine tibersichtliche Tabelle der Eigenschaften einer
solchen VR (vgl. Biihl 1997, S.100f.). Dariiber hinaus stellen die realistischen Darstellungen,
wie sie auch Dai in seinem Vorwort forderte, eine nicht zu unterschiatzende Variable dar, wel-
che es ebenfalls zu implementieren gilt (vgl. Dai 1997). Irgendwann wére es so moglich, ein
Ultimate Display zu entwerfen, von dem Sutherland bereits 1965 trdumte, das dem Wunderland
entspriache, in das Alice stolperte (vgl. Sutherland 1965) - eine vollkommen virtuelle Welt die
sich weder realen noch physikalischen Gesetzen beugen miisste und in ihren Darstellungen so
phantastisch und phantasievoll wire, wie man es sich nur ertriumen kdnnte. Durch eine ganz-
heitliche Ansprache der Sinne wire diese Welt in dem Augenblick fiir den Benutzer ,,real®. Fiir
den Moment soll aber Kuhlens Definition, die Darstellung mitsamt gleichzeitiger Wahrneh-
mung einer in Echtzeit gerenderten, interaktiven, virtuellen Welt mit sémtlichen ihr innewoh-

nenden Objekten, als wegweisend fiir diese Arbeit genommen werden.



2.1.2. Komponenten fiir den Einsatz auf dem Messestand

Um eine solche Illusion jedoch zu schaffen, und zwar so, dass es fiir die Besucher auf dem
Messestand moglich ist, ganz abzutauchen, bendtigt das Konstrukt der VR verschiedene Hard-
und Software-Komponenten. Wie die verwendete Definition bereits aufzeigt, handelt es sich
um eine computergenerierte Welt, in welcher sich der Besucher, je nach Ausgestaltung der VR,
bewegen und mit dieser interagieren kann. Fiir diese Interaktion an sich werden Ein- und Aus-
gabegerite bendtigt, welche physikalische Impulse der realen Korper in Impulse verwandeln,
die ein Computerprogramm oder eine Konsole lesen und iibersetzen konnen (vgl. Biihl 1997,
S.100).

Grundsitzlich stellt eine VR zwei Moglichkeiten der Interaktivitit zur Verfiigung, einmal die
Nutzung von speziellen HMDs (Head-Mounted-Displays) in Verbindung mit Datenhandschu-
hen, zum anderen die Verwendung eines CAVE-Systems, ein Konstrukt aus den Anfangszeiten
der VR-Technologie. In den spateren Untersuchungen wird hauptséchlich auf die Verwendung
von HMDs und Datenhandschuhen (vgl. zur Begriffserlduterung Eintrag ,.dataglove, cy-
berglove* in Heim 1998, S.212) sowie Controllern eingegangen. Dennoch soll auch das CAVE
kurz erldutert werden.

Angelehnt an Platons Hohlengleichnis entsprach CAVE (Cave Automatic Virtual Environ-
ment) einer Art Hohle, in welcher sich der Benutzer zwischen mehreren Displays oder Projek-
tionen befand und mit einer Stereoskopbrille 3D-Umgebungen erfahren konnte, dhnlich dem
heutigen 3D Kino. Dabei wurde er so im Raum positioniert, dass man zum ersten Mal das Being
There-Gefiihl, was spidter auch als Immersion bezeichnet wurde, in einem solchen Aufbau
wahrnehmen konnte (vgl. Brill 2009, S.10f.). Diese Konstrukte haben sich insbesondere im
technisch-wissenschaftlichen Umfeld durchgesetzt, da dabei trotz der Wahrnehmung einer Vir-
tuellen Realitét der eigene Korper sichtbar bleibt (vgl. Kuhlen 2014, S.135ff.). Ein Beispiel fiir
ein solches CAVE stellt das VR-System der RWTH-Aachen dar (vgl. Abb. 2, S.9), welches das
grofite und modernste weltweit darstellt. Genutzt werden solche Aufbauten auf Grund ihrer
hohen laufenden Kosten und dem enormen Platzbedarf insbesondere in wissenschaftlichen Ein-
richtungen und sind demnach fiir den mobilen Einsatz, wie er bei Messen bendtigt werden
wiirde, eher nicht geeignet. Bei explorativen Studien in virtuellen Windkanélen oder bei Unter-
suchungen im Luftverkehr, wie dem Virtual Air Traffic System Simulation (VATSS), kdnnen
so beispielsweise komplexe Datenmengen grafisch aufbereitet, visualisiert und intuitiv unter-

sucht oder bearbeitet werden (vgl. Kuhlen 2014, S.142).



Abbildung 2: aixCAVE der RWTH Aachen (s. Kuhlen 2014, S.136)

Die andere Moglichkeit, welche fiir einen Messestand deutliche Vorteile im Vergleich zu einem
CAVE aufweist, ist die Verwendung der HMDs gekoppelt mit Eingabegerdten wie Datenhand-
schuhen oder verschiedenen Arten von Controllern. Im Gegensatz zum CAVE sind diese Kom-
ponenten leicht, platzsparend und relativ gesehen deutlich kostengiinstiger als die grofRen
CAVE-Modelle. Bei dem inzwischen weit verbreiteten HMD handelt es sich generell um einen
Helm oder eine Brille mit zwei kleinen, eingearbeiteten LCD Bildschirmen (vgl. Brill 2009,
S.23ff.). Anders als bei den stereoskopischen Brillen bendtigen diese keinen separaten Projek-
tor oder freistehende Displays, um Objekte in 3D zu visualisieren, sondern werden direkt tiber
einen Computer betrieben oder auch standalone, das heiflt ohne weiteres Zubehor. Durch das
direkte Eintauchen in die VR iiber ein relativ leichtes und vor allem visuell qualitativ hochwer-
tiges Eingabegerit ist hier eine verstirkte Immersion moglich. Vorreiter innerhalb dieses Seg-
ments stellen insbesondere die beiden Modelle der Marken OCULUS und SONY (Playstation)
dar (vgl. Abb. 3 und 4, S.10), weswegen anhand dieser beiden die géngigsten Techniken auf-
gezeigt werden sollen.

Beide Modelle haben bereits auf mehreren Messen bewiesen, was sie konnen, und sind auch
hinsichtlich Qualitit und Tragekomfort die Favoriten (vgl. Berg und Schmidt 2016). Aber auch
neuere Modelle wie LENOVO oder die SAMSUNG Gear VR sind nennenswerte Herausforde-
rer, insbesondere im standalone Bereich. Sowohl OCULUS wie auch SONY, benétigen fiir den
Einsatz auf dem Messestand weitere Hardware. Bei der OCULUS bendtigt man einen leistungs-
fahigen Rechner und bei der Playstation VR-Brille die gleichnamige Konsole in der 4. Genera-
tion. Standalones benétigen dergleichen zusitzliche Hardware zwar nicht, unterliegen dadurch
allerdings anderen Einschrankungen, wie beispielsweise GOOGLEs Cardboard oder dhnliche
VR-Brillen, welche lediglich ein Smartphone bendtigen, aber an die Restriktionen und Auflé-
sungen des Handydisplays gebunden sind. Fiir einen ersten Eindruck der Moglichkeiten der VR
ist jedoch auch mit diesen Alternativen ein kostengiinstiger Einstieg mdglich. Ferner bendtigen

beide Modelle, OCULUS wie auch SONY, eine Kamera, welche das Head- und Body-Tracking
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im Raum iibernimmt, um so der bekannten Motion-Sickness (vgl. Kennedy u. a. 2010) vorzu-
beugen. Diese stellt sich ein, wenn Korper- oder Kopfbewegungen verzdgert an das Rechen-
modul weitergegeben werden und sich hierdurch die Addquanz verschiebt (zur Begriffserldu-

terung vgl. Biihl 1997, S. 101).

Abbildung 3: OCULUS Rift (s. Oculus VR 2017)

O

Abbildung 4: SONY Playstation VR (s. Sony Computer Entertainment Inc. 2016)

» "\

Beide Systeme arbeiten zudem mit weiteren Eingabegeriten, womit die VR nicht nur visuell
greifbar wird, sondern zu einem gewissen Grad auch haptisch. Insbesondere OCULUS neueste
Controller arbeiten nach eigenen Aussagen mit der natiirlichen Handhaltung des Menschen und
lassen sich ohne Einweisung intuitiv bedienen (vgl. Abbildung 5, S.11), d&hnlich wie beim Kon-
kurrenten HTC Vive, bei welcher namhafte Kiinstler und Designer bereits die Sensorik auspro-
bieren konnten (vgl. Jason 2015). Anders bei der SONY Playstation VR: Hier wird vor allem
mit dem normalen Playstation-Controller die virtuelle Umgebung erkundet, wodurch keine
neue Steuerung gelernt werden muss, sondern das bereits bekannte Controllerprinzip Anwen-

dung findet (vgl. Abbildung 6, S.11).
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Abbildung 5: Controller bei der OCULUS Rift mit natiirlicher Handhaltung (s. Oculus VR 2017)

Den wichtigsten Stellenwert nimmt bei den genannten Instrumenten allerdings die Software
ein, die mafBgeblich iiber Erfolg oder Misserfolg einer VR entscheidet. Diese Software sollte
individuell angefertigt werden, auch wenn hier immer der Kostenpunkt berticksichtigt werden
muss. Dennoch, wenn die VR nicht nur zur reinen technischen Produktvorfiihrung genutzt wird,
stellt bereits ein markenaffines Programm, wie beispielsweise ein begehbares 360 Grad Bild,
einen deutlich hoheren Mehrwert dar, als eine herkdmmliche Spiele-Demo oder kostenlose
Software, wie Minispiele, welche beispielsweise der STEAMstore von VALVE zur Verfiigung
stellt. Wahrend man bei den Modellen wie OCULUS oder SONY mit auslastungsstarken Pro-
grammen arbeiten kann, konnen die standalone Alternativen lediglich iiber Smartphone-kom-
patible Apps bedient und mit Content gefiillt werden. Deswegen wird im weiteren Verlauf das
Hauptaugenmerk auf erstere Variante gerichtet werden und darauf, wie die verschiedenen
Hardware-Komponenten diese bestens unterstiitzen kénnen, um fiir den Messestandbesucher

ein bestenfalls einzigartiges Erlebnis mit einem hohen Nachhaltigkeitswert zu schaffen.

2.1.3. Aktuelle Trends in der VR Technologie
Wie im vorigen Absatz bereits kurz angerissen, gibt es im Moment vor allem drei Marken,

OCULUS, SONY und HTC, welche sich hinsichtlich der neuesten Generationen von VR-Bril-
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len und -Technologien gegenseitig zu iibertrumpfen versuchen. Weitere standalone Alternati-
ven, Google Cardboard, SAMSUNG Gear VR und viele weitere, auch eher unbekannte Firmen,
wie beispielsweise die VR-Brille von ZEISS, nutzen fiir die Wiedergabe des Contents generell
ein Smartphone, was in den oben genannten Restriktionen miindet.

Die neueste Generation von Brillen besitzt neben verbesserten Displays auch integrierte Kopf-
horer, mit welchen die VR multisensual erfahren werden kann. Damit einher geht die Entwick-
lung und Nutzung des sogenannten 3D Sounds (zur Begriffserlduterung vgl. Heim 1998, S.
208), welcher das gingige Dolby Digital Surround System abldsen soll. Wéhrend bei einem
Dolby Digital Surround System, wie der Name schon sagt, der Benutzer von Lautsprechern
umgeben ist (vgl. Brill 2009, S.28f.), wird bei der Erzeugung von 3D Sound, beispielsweise bei
der SONY Playstation VR, der eingebaute Kopthorer zusammen mit dem Headset benutzt, um
zusitzlich die Position des Kopfes im Raum bestimmen zu kénnen (vgl. Sony Computer
Entertainment Inc. 2016). Hierdurch werden, wie SONY es auf seiner Website beschreibt, im-
mersive Klangwelten erschaffen, in welchen Geréusche von allen Seiten und Richtungen aus
wahrgenommen werden konnen. Schon Brill verwies auf die Bedeutung des Gehors im Gegen-
satz zum begrenzten Sehfeld innerhalb einer VR: ,,Das Ohr hort im Gegensatz zum einge-
schrankten Sichtbereich alle Téne im ganzen Raum. Drehen wir einem Objekt den Riicken zu,
sehen wir dieses Objekt nicht mehr. Aber wir horen es dennoch.* (s. Brill 2009, S.25).

Ein weiterer Trend befasst sich mit der Fortbewegung im Raum. Im Gegensatz zur bisherigen
Bewegung mit Controllern, wie man sie auch aus Computerspielen gewohnt ist, will beispiels-
weise die Marke VIRTUIX mit ihrem Laufstall VIRTUIX Omni (vgl. Virtuix Omni o. J.) ein
natiirlicheres Laufgefiihl vermitteln. Durch spezielle Schuhe, welche mit Bluetooth ausgestattet
sind, konnen die Bewegungen der Fiile innerhalb des Laufstalls berechnet werden und so direkt
in die VR iibertragen werden. Das Begehen eines geplanten Gebdudes, des Werks im Ausland
oder des virtuellen Brandland werden somit intuitiv moglich und hoch immersiv. Der Aufbau
ist zwar im aktuellen Stand noch sehr sperrig und teuer, die Entwickler sehen aber die Zukunft
solcher Systeme gegeben, da hierdurch auch die Motion-Sickness iiberwunden werden kann. Je
einfacher die Fortbewegung in der VR realisiert wird und je natiirlicher diese Bewegung im

Vergleich zum realen Gehen wird, desto stirker kann das ,,Eintauchen® garantiert werden.

2.2. Eigenschaften und Moglichkeiten von Messen
Die néchste theoretische Basis, die erldutert werden soll, ist der Ort, an dem die Virtual Reality
nach dieser Arbeit eingesetzt werden soll, und zwar die Messe an sich. Dabei soll vor allem

gezeigt werden, welche Ziele Aussteller auf Messen mit ihren Beteiligungen verfolgen und
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weshalb, zur Erfiillung dieser Ziele Erlebnisse instrumentalisiert werden kdnnen, was somit
auch die richtig angewendete VR miteinschlief3t.
Messen gibt es bereits seit langer Zeit und werden in ihrer Funktion als ein ,,zielgerichtet ein-
setzbare[s] Instrumentenbiindel“ (s. Wedel 1977, S.20) verstanden (vgl. auch GfK-
Sonderdienst 1965, S.120-125). Ferner bezeichnet Wedel Messen als vollumfassende Marke-
tinginstrumente, da diese als Basis fiir produkt-, distributions- und kommunikationsorientierte
Aktivitdten genutzt werden konnen (vgl. auch TerWeiler 2016, S. 31). Daraus ableitend setzt
er als direkt formulierte Ziele der Messe bereits 1977 folgende an:
,,- direkter Kaufabschluss,

- Kontaktpflege und neue Kontakte mit Kunden

- Werbung fiir ein Produkt

- Uberpriifung der Marktposition durch Vergleich

- Preischancen am Markt

- Kommunikation zu Kunden, Konkurrenz und Medien.* (s. Wedel 1977, S.21)
Einen schonen Uberblick der Messeziele verkniipft mit den Unternehmenszielen geben Ter-
Weiler et al. (vgl. TerWeiler 2016, S.31). Eine etwas aktuellere Zielsetzung lasst sich bei Kreut-
zer finden (vgl. Kreutzer 2007, S.83f). Strothmann nennt in seiner Definition als einen weiteren
wichtigen Faktor die Zeit- und Ortsgebundenheit von Messen, welche hauptsichlich durch die
Veranstalter festgelegt werden (vgl. SPIEGEL 1992, S.15). Somit sind Messen in ihrer Form
tempordr und ortsgebunden und prinzipiell fliichtig. Das Erreichen des Ziels innerhalb einer
kurzen Zeitspanne, mit potentiellen Kunden und Medien in Kontakt zu treten wird so umso
essentieller. Durch den direkten Wettbewerbsvergleich auf Messen miissen die Aussteller au-
Berdem durchweg beflirchten, dass ihre Kunden andere Marken entdecken konnten. Auf der
anderen Seite findet man nur selten ein Marketinginstrument, bei welchem der Kundenkontakt
qualitativ so hochwertig und direkt ist, wie auf einer Messe. Zudem wird bereits durch den
Besuch einer Messe ein sehr grofler Streuverlust vermieden, da hier die Besucher aktiv Aktio-
nen ergreifen miissen, um die Messe iiberhaupt zu besuchen, wie Eintrittskarten kaufen, die
Anfahrt planen und durchfiihren etc. (vgl. Haeberle 1956, S.24f). Dies alles setzt ein hohes
Involvement und ein generelles Interesse an der Messe und ihrem Leitthema voraus, anders als
beispielsweise bei Print- oder TV-Werbung, bei welcher der Streuverlust der ausgesendeten
MaBnahmen deutlich hoher ist (vgl. Kroeber-Riel 2013). AuBBerdem sollte man den typischen
,Messebummel* (s. SPIEGEL 1992, S.84) nicht unterschitzen, da 36% der Messebesucher bei
einer Befragung des SPIEGEL angaben, 21-50% ihrer Gesamtdauer des Messebesuches flir den
Messebummel zu verwenden, das heifit ohne festes Ziel durch die Hallen zu streifen und sich

die verschiedenen Messesténde und ihre Produkte sowie Informationsangebote anzusehen (vgl.
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SPIEGEL 1992, S.84). Haeberle unterteilt Messebesucher in drei Gruppen, welche verschieden
angesprochen werden miissen (vgl. Haeberle 1956, S.28). Generell ist es essentiell fiir die Aus-
steller, neben der Stammkundenpflege auch die Neukundenansprache effizient und effektiv zu
gestalten (vgl. Troll 2003, S.44). Hierfiir steht ihnen nur eine begrenzte Zeitspanne zur Verfii-
gung und bei vielen lediglich ein kurzer Augenblick, in welchem der Kunde subjektiv entschei-
det, ob ihn der Stand des Ausstellers anspricht oder nicht. Der Stand muss also fiir den Kunden
interessant gestaltet werden und ihm etwas bieten, was er bei den Nachbarstanden nicht erhilt.
Nicht nur zu Zeiten der Autoren Wedel oder Strothmann, auch heute noch erfreuen sich Messen
groBer Beliebtheit, auch wenn gerade aktuell immer hiufiger die These aufgestellt wird, dass
sich Messen in der heutigen, stark mediatisierten Welt nicht mehr lange halten werden (vgl.
TerWeiler 2016, S. 19f; Troll 2003, S.33f), auch auf Grund der Probleme, welche bereits unter
Punkt 1.1. aufgezeigt wurden (vgl. Brithe 2003, S.77-81). Doch gerade aus den oben erlduterten
Griinden, wie der direkten Kundenansprache, dem High-Touch und der sozialen Komponente,
werden Messen nie ihr Alleinstellungsmerkmal verlieren, weswegen sie auch 2020 weiterhin
als ,,Begegnungs- und Erlebnisplattform® (s. Kirchgeorg u. a. 2007, S.21) dienen werden. Das
bedeutet allerdings nicht, dass die Messe sich nicht weiterentwickelt. Sehr treffend formulieren
TerWeiler et al. ihre Prognosen, wenn sie auf den verstirkten Erlebnischarakter bei Messen
eingehen, durch welchen diese einen weiteren Charakterzug, neben dem sozialen Aspekt, er-
halten, der mit reiner Virtualitdt nicht zu erfiillen ist. Stattdessen sollen sich die beiden Bereiche
ergdnzen: ,,Die virtuelle Messe dient als Informations- und Marktforschungs-Tool und die reale
Messe als Erlebniswelt und als Ort, wo Marktwerte vermittelt werden.* (vgl. TerWeiler 2016,
S.86). Zwar bezeugen TerWeiler et al. gerade den Publikumsmessen bereits seit jeher eine
starke Anndherung an das Marketinginstrument des Events, jedoch gehen auch immer mehr
B2B (Business to Business) Messen in diese Richtung, um die Besucher und potenziellen Neu-
kunden emotional anzusprechen. Dieses Bild der sich verdndernden Messe zeichnet auch eine
Szenarioanalyse aus dem Jahr 2007, in welcher drei verschiedene Szenarien erforscht wurden,
wie sich die Messe bis 2020 verdndern kann und zum Teil muss, um den globalen und sozialen
Verdnderungen Rechnung tragen zu kdnnen (vgl. Kirchgeorg 2007). Generell lésst sich hin-
sichtlich der Eigenschaft von Messen als Kommunikationsplattform in der Analyse zusammen-
fassen, dass Messen auch in ihrer physischen Form bestehen bleiben und weiterhin aktiv zur
Leistungsschau und insbesondere zum Kundenbeziehungsaufbau und dessen Vertiefung ge-
nutzt werden. Ein dhnliches Bild zeichnet auch Kreutzer, betont jedoch immer wieder, dass sich
die Messe, wie sie jetzt besteht, &ndern muss. Vor allem zwei Bereiche seiner Betrachtung sol-

len hier besonders herausgegriffen werden: die verdnderten Kommunikationsbediirfnisse der
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Kunden und die Emotionalisierung des Messeauftritts (vgl. Kreutzer 2007, S.79-96). Die ver-
dnderte Kommunikationssituation, welche auch immer wieder in anderen Analysen angespro-
chen wird (vgl. Sommer 2014, S.27-37), entsteht nach Kreutzer aus dem sogenannten Web 2.0,
in welchem es ohne Probleme mdglich ist, Informationen zu sdmtlichen Produkten und Dienst-
leistungen zu erhalten. Dennoch wird mit einem wachsenden Informationsangebot und Ver-
trauen auf Rezensionen auch die Gefahr von Buzz-Marketern groer und die Frage, ob sich
hinter dem anonymen Benutzernamen nicht doch eine Firma verbirgt, die das Produkt positiv
vermarkten will. Eine Messe kann hier positiv eingesetzt werden, da das Vertrauen sehr viel
direkter und personlicher aufgebaut werden kann. Allerdings muss sich auch dieses physische
Konstrukt zundchst gegen das virtuelle Informationsangebot durchsetzen. Kreutzer sieht hier
keinen Widerspruch, sondern betont die personliche Kommunikationsplattform und die Erleb-
barkeit der Produkte, gepaart mit der verstarkten Erlebnissucht und Emotionalisierung bei Mar-
ken als grofle Moglichkeiten fiir die physische Messe (vgl. Kreutzer 2007, S.84ff). Dieser Trend
beschréinkt sich zudem nicht nur auf den B2C-Bereich (Business to Consumer), sondern gilt
durchaus auch als relevant fiir den B2B-Bereich (Business to Business). Gerade hinsichtlich
der Erlebnisgenerierung und des personlichen Kontakts sieht er die Messe als Gegengewicht
zu einer stetig wachsenden Virtualisierung von Beziehungen und als Riickzugsstrategie im pri-
vaten wie auch geschéftlichen Sektor (vgl. Kreutzer 2007, S.83f). Stattdessen sollen die virtu-
ellen Rdume im Web 2.0 als Vorzimmer genutzt werden, durch welche es im Anschluss auf der
Messe moglich ist, aus ,,virtuellen Communities wieder reale Zusammenkiinfte von Menschen
zu machen® (s. Kreutzer 2007, S.84). Auch emotionale Begegnungen und Erlebnisse kdnnen
einzig auf physischen Messestdnden erworben werden, womit die aktuelle Erwartungshaltung

befriedigt werden kann, was sowohl fiir den B2C als auch den B2B Bereich gilt.

2.3. Das Modell der Erlebnisgenerierung nach Drengner

Nachdem nun sowohl das Objekt an sich, die VR (vgl. Punkt 2.1.), als auch der Einsatzort, die
Messe (vgl. Punkt 2.2.), eine theoretische Grundbasis erhalten haben, soll im Folgenden das
Modell der Erlebnisgenerierung nach Drengner erldutert werden (vgl. Abb. 1, S.5). Dieser
Schritt ist besonders wichtig, da das vorliegende Modell anhand der stattfindenden Untersu-
chung angepasst werden soll, um so im letzten Schritt Managern und Entscheidern aus der Pra-
xis ein Modell an die Hand zu geben, mit welchem sich der Mehrwert einer VR auf einem
Messestand ablesen und argumentieren ldsst. Das Modell dient zur Darstellung des Zusammen-
spiels der Komponenten bei der Generierung eines Erlebnisses und aus welchen dieses besteht.
Das zu erlduternde Modell wurde zuerst im Oktober 2013 auf der Wissenschaftlichen Konfe-

renz Eventforschung in Chemnitz vorgestellt. Es sollte der erste Versuch einer einheitlichen
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Definition des Eventbegriffs werden, wofiir das Erlebnis an sich als wichtigstes Element her-
vorgehoben wurde, welches die AuBBergewohnlichkeit einer Veranstaltung kennzeichnet. Die
Auswahl dieses Modell ergibt sich aus seiner Aufteilung in mehrere Komponenten, welche die
theoretische Uberpriifung der Erlebnisgenerierung in dem neuen Medium VR erméglichen.
Hierbei konnen die Komponenten teilweise getrennt voneinander behandelt werden und fiir

jeden der Bereiche, entsprechende Studien iiber die VR-Technologie hinzugezogen werden.

2.3.1. Begriffsabgrenzung

Nach Kroeber-Riel wird der Begriff des Erlebnisses insbesondere innerhalb des Erlebnismar-
keting genutzt (vgl. Kroeber-Riel 2013, S.148-162), wobei es sich speziell um ,,sinnliche Er-
lebnisse, die in der Gefiihls- und Erfahrungswelt der Konsumenten verankert sind* (s. Kroeber-
Riel 2013, S.155) handelt. Dabei geht es vor allem darum, austauschbare Produkte auf gesit-
tigten Mérkten emotional aufzuladen, so dass hier emotionale Priaferenzen seitens der Kunden
entwickelt werden und diese beim Kaufprozess abgerufen werden konnen. Eine solche emoti-
onale Positionierung kann auch dazu genutzt werden, dass kognitive Inhalte des Produkts oder
der Marke unterstiitzt werden (vgl. Littich und Zimmermann 2010, S.30). Anstatt nun die sach-
lich rationalen Produktmerkmale dem Kunden nahe zu bringen, wird stattdessen mit dem emo-
tionalen Nutzen des Produkts geworben, wie etwa im Automobilbereich mit den Key-Words
Fahrspal3 und Lebensfreude (vgl. Littich und Zimmermann 2010). Neben der Abwendung von
sachlich-rationalen Begriindungen aufgrund technisch immer @hnlich werdender Produkte sieht
Kroeber-Riel einen weiteren Grund fiir die starke Hinwendung zum Erlebniskonsum im ,,Be-
deutungsverlust von Pflicht- und Akzeptanzwerten zugunsten von Selbstverwirklichung und
einer Hinwendung zum Hedonismus* (s. Kroeber-Riel 2013, S.149). Hierdurch werden emoti-
onale Erlebnisse zum zentralen Konstrukt in der Kundenbindung und auch im Verkaufsprozess
selbst, da sie die Produktdifferenzierung iiber den sachlich-funktionalen Nutzen hinaus charak-
terisieren, wie oben bereits angesprochen. Dieses Erlebnismarketing zielt darauf ab, angenehme
Eindriicke zu schaffen, die eine emotionale Bindung zwischen Konsument und Produkt auf-
bauen sollen. Nicht nur Gefiihle konnen hier angesprochen werden, spezifische Erlebnisse kon-
nen auch genutzt werden, um sich beispielsweise von den Wettbewerbern abzugrenzen und der
Marke ein einzigartiges Image zu verleihen. Diese Vermittlung kann grundsitzlich auf ganz
verschiedene Weise erfolgen, ob iiber Bilder, Musik oder auch olfaktorische oder haptische
Elemente. Man strebt allerdings nicht nur die Ansprache eines einzelnen Sinns an, sondern eine
multisensuale, damit sich dieses Erlebnis lange im Gedichtnis des Konsumenten hélt (vgl.
Kroeber-Riel 2013 S. 160f). Littich und Zimmermann gehen sogar noch einen Schritt weiter,

indem sie die Erlebbarkeit der Marke stark in den Fokus riicken. Der Kunde soll also beim
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Erlebnis nicht nur passiver Betrachter sein, sondern aktiv eingebunden werden (vgl. Littich und
Zimmermann 2010, S. 27ff).

Neben der reinen Moglichkeit der Produkt- und Markenwahrnehmung kénnen noch zwei wei-
tere Aspekte genannt werden, welche Markenerlebnisse so interessant fiir den Kunden machen.
Zum einen die bereits mehrmals erwéhnte aktive Teilnahme des Kunden, wodurch er sich spéter
besser an das Erlebte erinnern kann. Zum anderen die Glaubwiirdigkeit von Events (vgl. Littich
und Zimmermann 2010). Diese wirken anders als klassische WerbemalBBnahmen, da das Erleb-
nis generell als ,,unparteiischer, unabhdngiger und damit glaubwiirdiger (s. Littich und
Zimmermann 2010, S.29) wahrgenommen wird. Gerade weil es eben auch die Moglichkeit gibt,
dass negative Erlebnisse generiert werden konnen, wirken die transportierten Marketingbot-
schaften und die ihnen innewohnenden Inhalte an sich aufrichtiger. Ein weiterer positiver Be-
zugspunkt ist auBerdem der offene Raum fiir Interpretationen eines solchen Erlebnisses (vgl.
Littich und Zimmermann 2010 S. 29). Wie Drees und Steinbach die verschiedenen Komponen-
ten gut sammeln: ,,Zusammengefasst geht es um ein Mensch-Welt-Erleben in Kombination mit
der eigenen Geschichte und des eigenen Wissens. Erst daraus konstruiert sich ein Erlebnis* (s.
Drees und Steinbach 2014, S.243).

Drengner lehnt sich bei seiner Begriffsnutzung auBlerdem stark an die englische customer ex-
perience oder auch service experience an (vgl. Helkkula 2011; Verhoef'u. a. 2009). Zu beachten
ist allerdings die Problematik hinsichtlich der englischen Benutzung des Begriffes experience
fiir ,,Erlebnis®, da dieser auch einfache, vom Kunden gemachte Erfahrungen meinen kann (vgl.
Helkkula 2011). Generell wird jedoch mit dem Begriff customer experience eine Erfahrung
beziehungsweise ein Erlebnis bezeichnet, welches einen starken Einfluss auf das spétere Kauf-
verhalten hat und dariiber hinaus stark hedonistisch geprégt ist. Was wiederum eine Briicke zu
dem Erlebnis-Verstiandnis nach Kroeber-Riel schligt. Vor allem Verhoef gibt mit seinem Bei-
trag einen guten Uberblick iiber die Determinanten, welche fiir die customer experience crea-
tion verwendet werden konnen, allerdings immer mit Blick auf die retailers (vgl. Verhoef u. a.
2009), weswegen dies im Weiteren nicht genauer erldutert wird, da es nur stark begrenzt Rele-
vanz fiir die vorliegende Arbeit aufweist. Stattdessen soll insbesondere mit dem Verstindnis

nach Kroeber-Riel und den anderen aufgezeigten Werken und Inhalten gearbeitet werden.

2.3.2. Erlebnis-Komponenten

Wie erléutert, stellen gerade Messen und Events eine Moglichkeit dar, dem Kunden eine Kon-
summoglichkeit zu bieten, auBBergewohnliche Erlebnisse zu haben, welche ihn aus seinem All-
tag herausholen. Im Folgenden soll das Modell von Drengner direkt auf Messen und deren
Erlebnisplattform angewendet werden, weswegen im weiteren Verlauf Beispiele aus dem Mes-

sealltag verwendet werden. Bedeutsame oder einzigartige Erlebnisse sieht er als Hauptgrund
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fiir Menschen an, Events und Veranstaltungen aufzusuchen. Demnach ist es beispielsweise
auch das Ziel von Messeausstellern, Erlebnisse zu schaffen, die sich einerseits von Wettbewer-
bern abheben und andererseits fiir den Kunden etwas Neues und Wertstiftendes bieten.

Das Erlebnis als solches unterteilt Drengner in mehrere Erlebniskomponenten, welche teilweise
eng miteinander verkniipft sind. Er identifiziert vor allem sieben Bereiche, welche er unterteilt
in emotionale, relationale, atmosphérische, sensorische, intellektuelle, symbolische und trans-
zendente. Diese Komponenten sollen im Folgenden als theoretische Grundlage fiir die spatere
Untersuchung erldutert und genauer spezifiziert werden. Zusitzlich sollen bereits kurze und
skizzenhafte Uberlegungen zur konkreten Gestaltung der jeweiligen Bereiche innerhalb einer

VR angesprochen werden.

2.3.2.1. Emotionale

Bei der emotionalen Erlebniskomponente handelt es sich vor allem um Erfahrungen, welche
mit Emotionen (fiir eine gute Aufstellung vgl. Kroeber-Riel 2013, S.141-145) verbunden sind,
die wihrend des Besuchs des Messestands generiert werden, zum Beispiel durch Erkundung,
Uberraschung oder andere Aktionen. Es wird ein Erleben von positiven Emotionen angestrebt,
wobei im spateren Verlauf untersucht werden soll, ob dies mit einer Virtual Reality theoretisch
moglich ist. So kann beispielsweise das Erklettern des Logos durch den drohenden Abgrund zu
einem spannungsgeladenen Akt werden. Oder auch ein kompetitives VR-Spiel, dank dem sich
nach einem Sieg iiber den jeweiligen Gegenspieler ein sehr starkes Gefiihl von Stolz einstellt.
Allerdings kann natiirlich auch Langeweile oder Arger entstehen, beispielsweise iiber nicht
funktionierende Technik, wodurch der Messestandbesuch und schlimmstenfalls die Marke
selbst mit einer negativen Emotion und somit einem negativen Erlebnis verbunden wird (s.
Kroeber-Riel 2013, S.147). Die emotionale Komponente befindet sich in der Kreismitte und
verbindet alle weiteren Bereiche untereinander in einem hierarchischen oder auch kausalen Zu-
sammenhang. Denn auch sensorische, relationale oder intellektuelle Erfahrungen von Messe-
standbesuchern 16sen intensive Emotionen aus, welche im besten Fall als nicht-alltiglich wahr-
genommen werden und somit als aulergewohnliches Erlebnis im Gedéchtnis lange verankert
werden. In dieser Arbeit soll die emotionale Komponente als letztes angesprochen werden und
zunichst die sie umgebenden Bereich einzeln analysiert werden, bevor man zu dem umfassen-

den und alles durchdringenden Bereich der Emotion gelangt.

2.3.2.2. Relationale
Die nichste Komponente ist die relationale. Diese beruht auf dem sozialen Kontakt mit anderen

Menschen. Das konnen andere Standbesucher sein oder auch das Standpersonal. Insbesondere
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diese Komponente bildet zusammen mit der transzendenten einen starken Bezugspunkt fiir au-
Bergewohnliche Events (vgl. Drengner 2014, S.122). Grundsitzlich ist der Mensch, je nach
Charakter, sozialen Einfliissen mehr oder weniger stark ausgesetzt. Je mehr er sich in seinem
Handeln an Richtwerte und Normen der Gesellschaft oder auch nur nach einzelnen Individuen
richtet, desto stérker ist dieser Einfluss spiirbar (vgl. Kroeber-Riel 2013, S.235). Generell han-
delt es sich hier um ein Gefiihl der Verbundenheit das entsteht, wenn sich Menschen mit gleich-
gerichteten Interessen und Priaferenzen miteinander unterhalten oder die gemeinsamen Interes-
sen zusammen ausleben (vgl. Lohmann u. a. 2015, S. 64). Diese Verbundenheit kann beispiels-
weise auch auf einem Messestand wéhrend einer After-Show Party auftreten, bei welcher das
Wir-Gefiihl aktiv angesprochen wird und der Kunde quasi in den inneren Kreis eingefiihrt und
aufgenommen wird. Aber auch fiir versammelte Handler kann das gemeinsame Zelebrieren der
Marke einen Motivationsaspekt beinhalten. Ebenso kdnnen andere Side-Events diese soziale
Komponente ansprechen, nicht nur hinsichtlich der Mitmenschen, sondern beispielsweise auch
indem sie Stars treffen konnen, welche als Testimonials fiir die Marke fungieren. Hinsichtlich
der Nutzung von Virtual Reality wird sich zeigen, ob es bereits mdglich ist, auch diese Kom-
ponente einzufangen, oder ob diese auf Grund von Umsetzungsschwierigkeiten aus dem iiber-

arbeiteten Modell herausgelost werden muss.

2.3.2.3. Atmosphdrische

Die atmosphérische Determinante wird auch in vielen verschiedenen Aufséitzen zur customer
experience hervorgehoben (vgl. Cart und Cova 2003; vgl. Gentile u. a. 2007; Helkkula 2011;
Verhoefu. a. 2009). Neben der reinen Umgebung, welche das Erlebnis einrahmt, spricht Dreng-
ner auch noch einmal explizit gemeinsame rituelle Handlungen an, welche Menschen mitei-
nander teilen. Dies kann das gemeinsame Betrachten einer Show auf dem Messestand sein oder
das darauffolgende gemeinsame Klatschen. Wichtig ist hier, dass eine bedeutsame, also rituelle
Handlung von den Menschen gemeinsam durchgefiihrt wird. Dies kann stark mit der relationa-
len Ebene verbunden werden, da auch hier wieder ein Wir-Gefiihl auftritt und der Mensch Teil
von etwas Groflerem sein kann. Da sich diese Komponente stark an die vorherige, die relatio-
nale anlehnt, werden sich auch vermutlich die beiden Ergebnisse stark aufeinander beziehen

und sich gegenseitig beeinflussen.

2.3.2.4. Sensorische
Die sensorische Erlebniskomponente beschreibt vor allem die Erfahrungen, welche durch ver-
schiedene Sinneseindriicke generiert werden konnen. Dies umfasst somit visuelle, auditive,

haptische, olfaktorische, gustatorische, thermale und kinésthetische Reize. Grundsétzlich wird,
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wie oben bereits erldutert, ein Erlebnis fiir einen Konsumenten dann intensiver, wenn es meh-
rere Sinneskanéle bedient. Bei der Nutzung einer Virtual Reality zur Erlebnisgenerierung soll-
ten demnach neben dem offensichtlichen visuellen Sinn auch andere Sinne angesprochen wer-
den. Bei den heutigen VR Brillen sind meist bereits integrierte Kopfthorer enthalten. Doch 1ésst
sich dies noch steigern. So kann der Eindruck von Ski-Fahren auf einem Berg in der VR bei-
spielsweise durch weitere Sinne wie Riechen oder Fiihlen unterstiitzt werden. Das Schaben der
Skier auf dem Schnee, leichte Kélte und vielleicht der Geruch von frischer Bergluft steigern
das VR-Erlebnis stark und verankern so das Erlebnis als solches nachhaltig im Gedéchtnis.
Auch das rhythmische Bewegen kann mit Hilfe spezieller Simulatoren in die Realitit tibertra-
gen werden. Hierbei sind der Fantasie keinerlei Grenzen gesetzt, wobei im spéteren Verlauf
untersucht werden wird, ob dies liberhaupt zielfiihrend ist oder ob schon geringere Mengen an
Sinneseindriicken ausreichen, um einen Zustand von Prdsenz und Being-There in der VR zu

erreichen.

2.3.2.5. Intellektuelle

Die intellektuelle Komponente wird vor allem bei der Auseinandersetzung mit kognitiven Bot-
schaften angesprochen. Diese kann dadurch aktiviert werden, wenn in der VR beispielsweise
anspruchsvollere Aufgaben zu 16sen sind. Die Verstarkung eines Erlebnisses auf Grund kogni-
tiv anspruchsvoller Stimuli ist vor allem bei Menschen zu beobachten, die einen hohen need
for cognition innehaben. Sie suchen aktiv nach neuen, intellektuellen Herausforderungen, um
sich an geistiger Auseinandersetzungen zu erfreuen. Schon der Besuch einer Messe kann einen
hohen intellektuellen Wert haben, gerade wenn es sich um internationale Leitmessen handelt.
Hier werden meistens die neuesten innovativen Produkte ausgestellt und die verschiedenen In-
formationen kdnnen untereinander verglichen werden. Auch hier l4sst sich nach erstem Uber-
legen die VR gut einsetzen, um verschiedene Informationen an die Nutzer weiterzugeben, sei

es durch eine spielerische oder informationsorientierte virtuelle Umgebung.

2.3.2.6. Symbolische

Die symbolische Erlebniskomponente wird nicht direkt auf der Messe generiert, sondern stellt
vielmehr da, welche Bedeutung der Besuch dieser Veranstaltung im sozialen Umfeld beige-
messen wird. Besucher konnen stolz sein, die Messe besucht zu haben, oder dadurch die Aner-
kennung der Kollegen erhalten. Drengner bezeichnet diese Konsumerfahrungen nach Veblen
als Konzept des demonstrativen Konsums (vgl. Drengner 2014, S.123). Es handelt sich dabei
um Handlungen, die der Konsument gezielt auswéhlt, um soziale Motive zu erfiillen. Diese sind
vor allem das personliche Streben nach einem hohen sozialen Status, nach Einzigartigkeit sei-

nes Individuums und nach Zugehorigkeiten zu bestimmten, in seinen Augen, erstrebenswerten
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sozialen Gruppen. Diese sozialen Motive sind von Mensch zu Mensch unterschiedlich und kon-
nen, je nachdem in welchem sozialen Umfeld er sich bewegt, variieren. Generell sind limitierte
Veranstaltungen oder auch speziell definierte Zeitpunkte pradestiniert fiir derart demonstrative
Konsumhandlungen. Hiufig ldsst sich dies auch auf Messen bei sehr begrenzten oder besonders
herausstechenden Angeboten beobachten. So standen Leute auf der gamescom bei manchen
Stdnden bis zu zwei oder drei Stunden an, um beispielsweise eine neue Konsole testen zu kon-
nen. Wird dieses Erlebnis spéter einem sozialen Kreis mit gleichgerichteten Interessen erzihlt,
dessen Mitglieder eventuell keine Gelegenheit dazu hatten, konnen hierdurch soziale Motive
erfiillt werden. Das Anstehen hitte sich fiir den Konsumenten dementsprechend gelohnt und
hétte eine nachhaltig positive Wirkung fiir ihn. Es ldsst sich demnach vermuten, dass auch eine

klug gemachte und sich vom Wettbewerber abhebende VR dergleichen generieren konnte.

2.3.2.7. Transzendente

Einen weiteren starken Stellenwert nimmt der transzendente Bereich ein, welcher sich im Gro-
Ben und Ganzem mit dem Thema des Flow-Erlebens beschiftigt. Diese tritt auf, wenn ,,der
Veranstaltungsbesucher eine als angenehm empfundene zeitweise Entkopplung seiner Person
von Zeit und Alltag empfindet® (s. Drengner 2014, S.122). Diese wird dann geschaffen, wenn
sich der Konsument einer Aufgabe gegeniibersieht, die er [6sen muss. Dabei muss seine Hand-
lung gewissen Regeln folgen und der Schwierigkeitsgrad muss das richtige Mal3 an Herausfor-
derung bieten, welche aber dennoch iiberwunden werden kann, da sich ansonsten Unmut und
ein negatives Ergebnis einstellt. Sind diese Voraussetzungen erfiillt, gelangt der Konsument in
einen Zustand, in welchem er seine Umwelt ganz oder teilweise ausblendet und sich allein auf
die von ihm zu iiberwindende Aufgabe konzentriert. Dieses Verhalten lésst sich gut bei Spielen
beobachten, wobei dies mit Hilfe des Gamification Ansatzes fiir den Bereich der VR untersucht
werden soll. Ein weiteres Konstrukt welches sich innerhalb des transzendenten Bereichs finden
lasst, nennt Drengner mit der Peak-Experience beziehungsweise Peak-Performance (vgl.
Privette 1983). Innerhalb der auszufiithrenden Untersuchung wird sich jedoch vor allem auf das
Flow-Erleben konzentriert, da dies gut dafiir geeignet sein wird, transzendente Erfahrungen
innerhalb einer VR zu beschreiben, gerade was den natiirlichen spielerischen Charakter einer

solchen angeht.

2.3.3. Bedeutung des Erlebnisses fiir die Markenfiihrung
Nachdem nun die einzelnen Komponenten der Erlebnisgenerierung nach Drengner kurz aufge-
zeigt wurden, soll erldutert werden, wie Erlebnisse bei der Markenfiihrung eingesetzt werden

und welche Vorteile diese mit sich bringen.
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In der heutigen Zeit wird versucht, die Marke iiber die rational-fachlichen Produktmerkmale
hinaus emotional aufzuladen, um so auch Kunden mit einem niedrigen kognitiven Involvement
fiir den Kauf zu generieren (vgl. Doppler und Holzhiiter 2015, S.139ff). Umfassende Studien
geben dieser Aussage auch im B2B-Bereich Recht (vgl. Holicki 2006). Bei einer sich immer
dhnlicher werdenden Produktpalette verschiedener Anbieter bringt ein reiner Vergleich techni-
scher Daten dem Kunden oft keinen Mehrwert mehr, weswegen er gerade bei, fiir ihn, Low-
Involvement Produkten anders angesprochen werden muss. Die starke Entwicklung der heuti-
gen Gesellschaft in die Richtung des Genussbiirgers, was aus dem gesteigerten Hedonismus
ableitbar ist, wie bei Punkt 2.3.1. bereits erwihnt, stellt einen weiteren Grund fiir die Orientie-
rung hin zu emotionalen Markenbotschaften an sich dar (vgl. auch Individualisierungsthese
Briihe 2003, S. 77). Marken beinhalten somit nicht mehr nur fiir sich alleinstehende Produkte,
sondern vermitteln Werte, Emotionen und zu einem gewissen Grad Prestige, wie auch Briihe
es zusammenfasst: ,,Authentische Erlebniswelten, in denen sich Mensch und Marke begegnen,
dienen als Vehikel, um die Werte von Produkten oder Unternehmen iiberzeugend zu transpor-
tieren und die Markenversprechen live und konkret fiir den Einzelnen greifbar zu machen.* (s.
Briihe 2003, S.76) Ferner konstatiert Holicki, dass sich eine solch emotionale Kundenbindung
immer aus zwei Treibern zusammensetzt: dem Image des Unternehmens und der Zufriedenheit
des Kunden (vgl. Holicki 2006, S.62-64). Dariiber hinaus ist jeder Kauf durch etwas motiviert,
sei es rational oder subjektiv, was bedeutet, dass der Kunde von sich aus auch selbst aktiv nach
positiven und somit emotionsreichen Erlebnissen sucht, um fiir kurze Zeit seinem Alltag zu
entflichen (vgl. Lohmann u. a. 2015 S. 62fY).

Wenn der Konsument aktiv miterleben kann, wie das Produkt oder die Marke eine Geschichte
erzéhlt, und keine, wie Heun sagt, ,,stupide Penetration [...] von Werbeversprechen* (s. Heun
2014, S.3) stattfindet, kann solch eine emotionale Aufladung durch das Instrument des Erleb-
nisses noch weiter verstiarkt werden. Doppler und Holzhiiter konstatieren, dass sich die Live-
Kommunikation, anders als die virtuelle Kommunikation im Internet iiber Websites, Blogs u.
i., vor allem auf eine personliche Begegnungsplattform zwischen Produkt, Marke und Kunde
konzentriert. Denn auch sich wiederholende emotionale Markenbotschaften verlieren ohne ei-
nen tieferen Inhalt nach der Zeit ihr Alleinstellungsmerkmal, weswegen es essentiell ist, diese
Emotionen mit Geschichten durch das sogenannte Storytelling zu verbinden (vgl. Doppler und
Holzhiiter 2015, S.138f). Diese Geschichten sollen allerdings nicht nur passiv erzéhlt werden,
sondern direkt erlebbar sein. Durch eine aktive Teilnahme werden neben der Ansprache meh-
rerer Sinne auch die Erlebnisse ,,im Erzéhlen intensiver (s. Doppler und Holzhiiter 2015,

S.139) und konnen so langfristig positiv im Gedéchtnis verankert und erinnert werden. Solche
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positiven Gefiihle werden dann bei einer strategisch gut umgesetzten, integrierten Marketing-
kommunikation am POS wieder abgerufen und beeinflussen so die Kauthandlungen des Kon-
sumenten. Wichtig bei diesem Konzept ist es jedoch, von einer reinen ,,Bespalung® des Kunden
Abstand zu nehmen und stattdessen spezifische Erlebnisse zu kreieren, welche mit den Leis-
tungen der Marke verkniipft sind, um so auch gesetzte Marketingziele zu erreichen. Schone und
anschauliche Ansétze hierfiir liefert seit mehreren Jahren die Automobil-Szene, indem sie ihre
Produkte mit starken Emotionen auflddt, welche in verschiedenen Erlebnissen aktiv gelebt wer-
den konnen.

Ein gutes Best-Practice-Beispiel hierfiir ist die Eventreihe der BMW-M Reihe, welche aktiv
mit emotionalen Erlebnissen ihre Kommunikationsplattform gestaltet: ,,Um diesen Fahrspal3
dem bereits bestehenden Kundenkreis und potentiellen Kunden néher bringen zu kdnnen, muss
[...] die BMW M GmbH es schaffen, ihre Kunden hinter das Steuer zu bringen, sodass sie die
Kraft, Agilitit und Faszination rund um die M Produkte erleben konnen.“ (s. Vellnagel 2015,
S.305). Wichtig ist, dass diese Erlebnisse, um fiir den Kunden Relevanz zu erhalten, einen
Mehrwert fiir diesen generieren miissen. Dies kann in der bereits angesprochenen Alltagsflucht
erfolgen oder auch die Kombination von Produktwissen mit anderen positiven Emotionen be-
inhalten, wie den erlebten Fahrspall mit dem neuen stark motorisierten BMW-M (vgl. Vellnagel
2015, S.310-314). Nur so kann fiir die Marke und somit das Unternehmen ein Wettbewerbs-
vorteil generiert werden, welcher im Umkehrschluss zu einer Differenzierung vom Wettbewerb
und dadurch im besten Fall in einem erhdhten Umsatz, einem verbesserten Image oder Kun-
denbindung oder einer erhohten Reichweite durch Neukundengenerierung resultiert (vgl.

Vellnagel 2015 S. 311).

3. Einsatzpotenziale der Virtual Reality als Instrument der Live-
Kommunikation zur Erlebnisgenerierung auf Messen

Nachdem nun die einzelnen theoretischen Grundlagen und Bausteine erldutert und gelegt wur-
den, soll nun mit der tatsdchlichen, direkten Forschung beziiglich der Erlebnisgenerierung mit-
tels einer Virtual Reality begonnen werden. Hierzu werden die einzelnen Erlebniskomponenten
durch eine Sekundéranalyse auf ihre Anwendbarkeit und Mdglichkeiten untersucht und hieraus

Fragen fiir die spéteren Experteninterviews abgeleitet.

3.1. Erlebnisgenerierung durch eine Virtual Reality (VR)
Fiir die Untersuchung der Erlebnisgenerierung werden im Folgenden die einzelnen Komponen-

ten und deren Einsatzpotenziale in den jeweiligen Bereichen, welche fiir die Generierung eines
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Erlebnisses bendtigt werden, tiberpriift. Am Ende eines jeden Themengebiets wird eine kurze

Zusammenfassung der bis dato erlangten Ergebnisse gegeben.

3.1.1. Prisenz durch Multisensualitdit

Wie bereits in Punkt 2.3.2. erldutert, zeichnet sich ein Erlebnis vor allem dadurch aus, dass es
multisensual wahrgenommen werden kann. Dies ist auch einer Griinde, warum viele Experten
der Ansicht sind, dass Messen auch im Jahr 2020 noch ihre Priasenz beibehalten werden. Nun
soll iiberpriift werden, inwiefern dieses Ansprechen mehrere Sinne zugleich auch mit einer VR
moglich ist.

Werden in einer Virtuellen Welt mehrere Sinne angesprochen, so geschieht das hauptséchlich
zu dem Zweck, Priasenz innerhalb der virtuellen Welt zu schaffen, was die Erinnerungsleistung
verbessert (vgl. Frohlich 2014, S.38ff). Prasenz beschreibt das Gefiihl in eine VR ,,einzutau-
chen® (s. Frohlich 2014, S.14). Lombard und Ditton bezeichneten diesen Zustand auch als per-
ceptual immersion welcher dann erreicht wird, wenn bei dem Benutzer moglichst alle Sinne
angesprochen und ,,liberflutet” werden und die damit ,,verbundene Verdringung der Wahrneh-
mung der Realitdt” stattfindet (s. Rupert-Kruse 2012, S.3). Ein anderer wichtiger Begriff ist die
Immersion. Sie umfasst alle Voraussetzungen, welche die Prisenz eines Kunden in der VR
bedingen und beeinflussen (vgl. Frohlich 2014, S.14ff). Drei wichtige Kriterien fiir die Erfiil-
lung des Ziels der Priasenz nennt Frohlich selbst: Qualitidt und Quantitit des Feedbacks in der
VR, der Umgang mit dem point-of-view in der VR und die Mdglichkeit zur Interaktion. Insbe-
sondere der zweite Punkt, der Umgang mit dem point-of-view, kann heutzutage durch die stark
weiterentwickelten HMDs ohne Probleme realisiert werden. Anforderung dabei ist, dass der
point-of-view innerhalb der virtuellen Realitdt bewegt werden kann, also zum Beispiel bei einer
Kopfdrehung der Sichtpunkt mitwandert und sich an die neue Umgebung anpasst. Durch die
Moglichkeit, die HMDs zu tracken kann in Sekundenbruchteilen die genaue Position des Kop-
fes berechnet und iibersetzt werden, solange geniigend Rechenleistung vorhanden ist. Auch
hinsichtlich der Interaktion liefern die heutigen VR Module bereits gute Ergebnisse. Dies kann,
wie unter Punkt 2.1.2. erldutert, mit unterschiedlichen Hardwarekomponenten geschehen. Be-
reits 1992 wurde von Zeltzer ein Klassifikationsschema entwickelt, welches innerhalb eines
dreidimensionalen Konstrukts die Qualitét einer virtuellen Realitit bewertet. Diese Form be-
zeichnet er als den AIP-Wiirfel (vgl. Abbildung 7, S.25), welcher aus den Achsen Autonomie,
Interaktion und Pridsenz besteht, wobei die Prasenz die Diagonale darstellt und somit aus den

Teilzielen Autonomie und Interaktion abgeleitet werden kann.
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Abbildung 7: Schema nach Zeltzer: AIP-Wiirfel (Autonomie, Interaktion, Prisenz) (s. Fréhlich 2014, S. 16)
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Frohlich tibersetzte die von Zeltzer genutzten Definitionen fiir den Wiirfel wie folgt:
Autonomie ,,[...] ist ein qualitatives Mal3 der Féhigkeit eines Computermodells, zu handeln und
auf Events und Stimuli zu reagieren. Die Skala reicht von 0 fiir ein passives geometrisches
Modell bis 1 fiir einen hochentwickelten, physikalischen basierten virtuellen Agenten.*
Interaktion ,,[...] bedeutet in diesem Kontext den Grad der Zugriffsmdglichkeiten auf Modell-
parameter zur Laufzeit. Dabei kann zwischen 0 fiir keinerlei Zugriff und 1 fiir umfangreichen
Zugriff auf alle Parameter skaliert werden.

Prisenz ist ,,[...] der Grad, zu dem Input- und Output-Kanile der Maschine und des Menschen
zusammenpassen. Somit ergibt sich [...] pauschal ein grobes Mal3 der Anzahl und Glaubwiir-
digkeit von vorhandenem Sensor In- und Output.* (s. Frohlich 2014, S.16)

Als Beispiel fiir den Punkt (1, 0, 1) den Zeltzer als ,,digitalen Shakespeare* bezeichnet, nennt
Frohlich 3D und die von Jahrmirkten bekannten 4D Kinos. Dort werden durch Ton, Wind,
Bewegung etc. moglichst viele Sinne angesprochen. Im 3D Kino sind dies vor allem der Seh-
und Horsinn mittels stereoskopischer Bilder durch eine entsprechende Brille und die Surround-
Effekte, welche das Gefiihl vermitteln, inmitten des Geschehens positioniert zu sein. Eine per-
fekte Virtuelle Realitdt kann nach diesem Modell dann erschaffen werden, wenn sich alle Pa-
rameter auf dem Maximum von 1 befinden. Hier nimmt Frohlich das gern erwihnte Holodeck
aus dem Star Trek Universum als Beispiel fiir eine solche ,,perfekte virtuelle Realitédt™ (s. Froh-
lich 2014, S.17).

Bei einem direkten Experiment, welches fiir spitere Arbeiten Inhalt liefern wiirde, wire es
moglich, die momentane VR-Technologie hinsichtlich ihrer Wirkungen im Présenzbereich zu

untersuchen und zu priifen. Auch kdnnte so ein empirischer Beweis fiir die These erarbeitet
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werden, dass ein Ereignis in einer VR multisensual wahrgenommen werden kann und somit
auch fiir den Kunden eine Situation geschaffen wird, in welcher er wirklich présent ist.

Generell werden Sinne iiber acht verschiedene Sinnesorgane wahrgenommen, wovon fiinf fiir
die Hauptsinne Sehen (visuell), Horen (auditiv), Tasten (haptisch), Riechen (olfaktorisch) und
Schmecken (gustatorisch) erforderlich sind. Diese Sinne sollten innerhalb einer VR moglichst
umfassend gestaltet sein, um dem Ziel der Prasenz ndher zu kommen und sich innerhalb der
generierten Welt nicht widersprechen. Deswegen ist es essentiell, liber die reale Wahrnehmung
des Menschen Bescheid zu wissen, um diese auch spéter in der VR und bei der Programmierung

einer solchen ansprechen zu kdnnen.

Bei den meisten Menschen ist der visuelle Reiz mit etwa 70% der menschlichen Sinneszellen
der wichtigste (vgl. Brill 2009, S.13; Frohlich 2014, S.26). Wie bereits erldutert wird dieser
Sinn in der VR durch die HMD Headsets direkt angesprochen, welche die virtuelle Welt un-
mittelbar vor die Nase des Kunden bringen. Jedoch lassen sich bereits hier zwei Punkte finden,
welche die virtuelle Realitdt noch immer von der Wirklichkeit trennen: Zum einen ist das
Headset meistens etwas schwerer und wird somit bemerkt, zum anderen verfiigen die meisten
VR-Brillen iiber ein zu eingeschrédnktes Sichtfeld. Durch die Augen kann der Mensch binokular
sehen, das heifit innerhalb von 180 Grad, wobei jedes Auge 90 Grad abdeckt (vgl. Frohlich
2014, S.28ff). Die meisten HMDs haben jedoch gerade mal ein Gesichtsfeld mit 30-50 Grad,
was bedeutet, dass der Bildschirmrand klar zu erkennen ist. Lediglich die neue OCULUS Rift
stellt ein 180 Grad Sichtfeld dar und ist somit dem natiirlichen Sehen am néchsten. Neben dem
reinen Blickfeld ist auch die Beachtung der Zentralperspektive essentiell. Hierdurch kann Tie-
feneindruck wahrgenommen werden und der Abstand zu Gegenstdnden geschétzt werden (vgl.
Brill 2009, S.13f). Besonders Objekte deren Grofe bekannt ist, wie beispielsweise Tiere, Ge-
genstdnde oder auch Personen, konnen schnell realistischer wahrgenommen werden, wenn die
GroBenkonstanten beachtet werden und auch die relativen GroBen richtig berechnet werden
(vgl. Brill 2009, S.14). AuBBerdem stort die Prasenz der Fakt, dass in den meisten generierten
VRs die Nutzer oder auch Spieler nicht ihren eigenen Korper sehen, was auch zu motion/cyber
sickness fithren kann (vgl. McCauley und Sharkey 1992). Dem kann entgegengewirkt werden,
indem man zumindest einen groben Korper als Avatar an die Stelle setzt, wo bei Menschen,
wenn sie beispielsweise an sich heruntersehen, ihr Oberkdrper wire. Auch die Qualitét der
iibertragenen Bilder ist ein wichtiges Kriterium fiir die Akzeptanz der VR und somit das Auf-
bauen des Gefiihls von Prisenz. Hochauflosende Bilder benétigen allerdings eine starke Gra-

fikkarte und geniigend Rechenleistung. Deswegen werden Approximationen eingesetzt, wie
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beispielsweise das Phong Beleuchtungsmodell, welches die Lichtbrechungen sowie die Licht-
wahrnehmung grundsétzlich vereinfacht darstellt (vgl. Phong 1975). Das Problem ist nachvoll-
ziehbar, solche Modelle kdnnen nie fotorealistisch sein, und gerade bei einem alltéiglichen Ob-
jekt wie dem Licht wird die VR schnell als virtuelles Trugbild entlarvt.

Beachtet man jedoch ein Gros der hier vorgestellten Gesetze, wie binokulare Gesichtsfelder,
Zentralperspektive, Tiefeneindruck und die verschiedenen GroBenverhéltnisse, konnen relativ
leicht realistische virtuelle Welten entstehen, welche zumindest fiir einen kleinen Moment ein
verstdrktes Prisenzgefiihl entstehen lassen kdnnen. Das deckt sich mit dem Anwendungsziel
auf einem Messestand, da hier die Nutzung der VR Inhalte generell nicht zu viel Zeit bendtigen

sollte, um eine Staubildung bei den wartenden Kunden zu vermeiden.

Ein ebenfalls wichtiger Stimulus ist der auditive, das hei3t Gerdusche, Téne und Musik, welche
wir mit unserem Ohr aufnehmen, in Schallwellen umwandeln und an das Gehirn weitersenden.
Hierbei wird nicht nur bestimmt, dass man etwas hort, ob es laut oder leise ist, sondern auch
aus welcher Richtung das Gerdusch kommt. Es kann somit lokalisiert werden (vgl. Frohlich
2014). Fiir die Lokalisation, wie der Prozess in der Akustik genannt wird, ist es vor allem es-
sentiell, wann welches Ohr etwas hort. Kommt ein Gerdusch beispielsweise von rechts, wird
das rechte Ohr das Gerdusch oder den Ton frither wahrnehmen als das linke Ohr, wodurch die
ungefdhre Position bestimmt werden kann. Dies ist auch fiir die Generierung von Prisenz wich-
tig: Mochte man die VR so multisensual wie mdglich gestalten, ist das Gehor eine gute Mog-
lichkeit, den Kunden in seiner Immersion zu unterstiitzen. Wie auch schon Brill sagte: ,,Die
gemeinsame Verwendung visueller und akustischer Reize verstéirkt das Gefiihl der Immersion
ungemein® (s. Brill 2009, S.25). Anders als bei dem visuellen Sinn muss jedoch beachtet wer-
den, dass Objekte, in diesem Fall Gerdusche und Tone, welche nicht im direkten Sichtfeld sind,
nicht verschwinden. Das bedeutet, auch wenn der Nutzer einem Objekt in der VR den Riicken
zudreht, dessen Gerdusche immer noch fiir ihn wahrnehmbar sind (vgl. Brill 2009, S.25). Eine
umfassende Soundkulisse kann somit stark das Gefiihl von Prdsenz in der VR erhéhen. Man
muss aber beachten, dass das Gehor eine natiirliche Filterfunktion besitzt, da dieses, anders als
die Augen, nicht geschlossen werden kann, und so normaler Weise durchgehend Informationen
an das Gehirn gesendet werden. Diese Selektion bedingt erheblich die subjektive Wahrneh-
mung und geschieht in den meisten Fillen unterbewusst. Somit ist eine dauerhafte Berieselung,
beispielsweise durch Werbebotschaften, der falsche Weg, um den auditiven Stimulus anzuspre-
chen (vgl. Brill 2009, S.25ff). Dennoch ist die horbare Atmosphére innerhalb einer VR ein
wichtiger Baustein, um eine Présenz oder auch Immersion fiir das zu generierende Erlebnis

aufzubauen. AuBBerdem kann so der Messetrubel um den Besucher herum ausgegliedert werden,
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so dass er sich ganz auf die VR und das Erlebnis, welches sie ihm bieten will, konzentrieren
kann. So konnen in einer VR, welche die Plantagen in Siidafrika darstellen soll, als Gerdusch-
kulisse beispielsweise entweder reine Atmo-Gerdusche verwendet werden, wie Vogelgesang,
es wire aber auch durchaus moglich, landestypische Musik abzuspielen. Wichtig wire ledig-
lich, dass in der VR ein Radio fiir den Kunden sichtbar ist, so dass er die Gerduschkulisse richtig
zuordnen kann und nicht zu sehr das Gefiihl eines Filmes mit Hintergrundmusik vermittelt wird.
Fiir weitere, genauere Erlduterungen der unterschiedlichen Systeme empfiehlt sich Frohlichs
Auflistung, welche die Wichtigsten wie Head-Related Transfer Functions (HRTFs) oder auch
das Vector-Based Amplitude Planning (VBAP), kurz und verstindlich behandelt (vgl. Frohlich
2014, S.32f). Generell sollte die Notwendigkeit einer umfassenden Soundkulisse verstanden
werden, die allerdings nicht zu einer reinen ,,Kaufhaus-Berieselung®(s. Brill 2009, S.25) wer-
den darf. Ferner ist zu beachten, dass die Positionen der Objekte, sofern diese ein Gerdusch

abgeben, in der richtigen Entfernung liegen miissen.

Haptische Reize werden tiber die Haut wahrgenommen (Oberfldchensensibilitét). Diese kann
jedoch nicht nur Druck, Beriihrungen oder verschiedenstarke Vibrationen spiiren, sondern auch
Temperaturunterschiede, also thermale Reize wahrnehmen. Bei den meisten Controllern gibt
es bereits eingebaute Vibrationsmoglichkeiten, welche eine stark vereinfachte Form von hapti-
schem Feedback darstellen (vgl. DUALSHOCK bei der SONY Playstation VR, Sony Computer
Entertainment Inc. 2016). Diese sind in der Anschaffung kostengiinstig. Bei komplexeren In-
stallationen konnen allerdings auch feinere Reize generiert werden, wie beispielsweise Harte,
Gewicht und vor allem Temperatur. Dadurch kann das entdecken der VR noch realistischer
gestaltet werden, da sie fiir den Kunden in einem hohen Ma@ spiirbar wird und ein sogenanntes
,force feedback® (s. Brill 2009, S.35) zuriickgibt. Fiir das haptische Feedback, welches ledig-
lich an den Hénden stattfindet, gibt es bereits heute spezielle Datenhandschuhe, welche taktiles
Feedback aus der virtuellen Realitdt umrechnen und weitergeben konnen (vgl. ART GmbH).
Hierdurch konnen beispielsweise markenspezifische Aufgaben in der VR geldst werden oder
auch beriihrbare Objekte generiert werden, welche direkt auf dem Messestand spiirbar sind und
somit eine Produktprédsentation unterstiitzen konnen. Geht man allerdings noch einen Schritt
weiter und versucht, den Kunden bzw. Nutzer noch direkter anzusprechen, gibt es verschiedene
Losungen, um einen Grofteil der Haut des Korpers zu stimulieren. Mdchte man in der VR auf
einem Messestand Szenen generieren, die draufen stattfinden, bestimmte thermale Eigenschaf-
ten besitzen oder jemandem das Gefiihl von Schnelligkeit geben, so lésst sich dies iiber Wind
und Wirme zu suggerieren. Beispielsweise kann in einem Fahrsimulator oder bei dem eingangs

erwdhnten Fall des Skifahrens Wind stark die Akzeptanz der virtuellen Realitét erhohen und
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die Aufmerksamkeit und Aktivierung des Kunden verbessern (vgl. Frohlich 2014, S.38fY).
Wind kann in seiner einfachsten Form iiber Ventilatoren kreiert werden und durch eine exakte
Ansteuerung der verschiedenen Geréte lédsst sich auch eine Richtungsdanderung des Kunden re-
alistisch mit einer Drehung des Windes untermalen. Auch die Erh6hung von Geschwindigkeit
lasst sich iiber eine erhdhte Drehzahl der Ventilatorblétter direkt in die VR iibertragen. Sitzt der
Kunde beispielsweise in einem Fahrsimulator, mit dem er auf dem Messestand das Fahrgefiihl
eines neuen Autos testen kann, kann so das Gefiihl des zunehmenden Fahrtwinds innerhalb der
VR recht einfach und kostengiinstig realisiert werden. Werden die Ventilatoren um den Besu-
cher herum angebracht, wiren auch Kurvenwinde und Winddrehungen generierbar. Die besten
Ergebnisse wurden in verschiedenen Studien vor allem mit globalen Systemen entwickelt, bei
welchen der Wind dann als besonders realistisch wahrgenommen wurde, wenn er von zwei bis
drei Ventilatoren verursacht wurde und es nicht mehr als acht Ventilatoren insgesamt waren
(vgl. Frohlich 2014, S.43ff). Mit Wirme sieht es dhnlich aus, wobei diese vermutlich in den
wenigsten VRs Verwendung finden wird. Es wére aber mdglich, diese fiir bestimmte Szenarien
wie Kaminfeuer, Lagerfeuer oder auch eine angenehme, sommerliche Wérme zu verwenden.
Dionisio arbeitete vor allem mit Ventilatoren und Infrarotlampen fiir die Warmeregulierung
(vgl. Dionisio 1997). Diese konnen schnell und beinahe stufenlos verschiedene Hitzegrade si-
mulieren und &dhnlich wie Ventilatoren direkt angesteuert werden. Ein anderer Grund fiir einen
Temperaturunterschied kann auch ein Wechsel der Location in der VR sein, indem man von
einem kiihlen Biirogebdude auf einen sonnigen Balkon hinaustritt. Dieses angenehme Wérme-
empfinden, ebenso wie der eingespeiste Wind, konnten bei einem Grofteil der Versuchsperso-
nen eine verstirkte Gedéchtnisleistung generieren (vgl. Frohlich 2014, S.38fY).

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass hier unter Umstinden noch am meisten ungenutztes
Potenzial besteht. Mit taktilem Feedback und den hierfiir benétigten Datenhandschuhen kénnen
Gegenstinde in der VR erfiihlbar und somit erfahrbar gemacht werden. Auch der eingebaute
Vibrationsmechanismus, beispielsweise bei Spiel-Controllern, 14sst sich innerhalb der VR ein-
setzen, um auf wichtige Ereignisse oder zum Beispiel Fehler des Kunden bzw. Spielers auf-
merksam zu machen. Ebenso sollte insbesondere bei Objekten, die sportliche, schnelle Aktivi-
taiten mit Geschwindigkeit veranschaulichen sollen, wie Auto fahren etc., mit Wind gearbeitet
werden, um die Eindriicke noch langfristiger im Gedéchtnis zu verankern. Aber auch ruhigere
Umgebungsfaktoren, wie beispielsweise leichte Brisen, konnen hiermit simuliert werden. Auch
mit Wiarme kann in bestimmten Szenarien gespielt werden oder auch eine Verbindung von

Wind und Wérme, um verschiedene Settings zu kreieren.
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Der gustatorische und der olfaktorische Sinn stehen im realen Leben nah beieinander. Wéhrend
bei letzterem, dem Geruchssinn, weiter entfernte Duftstoffe vor allem iiber die Nase aufgenom-
men werden und so zu einer Aktivierung der Geruchszellen fiihren, hat der gustatorische Sinn
hauptséchlich die auf der Zunge und im Mundraum verteilten Geschmacksknospen, um Reize
wahrzunehmen, weshalb er zu den Nahsinnen gezéhlt wird (vgl. Frohlich 2014, S.34f). Meis-
tens verbinden sich diese beiden Bereiche. Riecht man also etwas Spezielles beim Essen,
kommt es hdufig vor, dass man bereits beim Geruch das Gefiihl hat, das Essen im Mund zu
haben. So wichtig diese beiden Sinne im téglichen Leben sind, desto komplizierter sind sie
innerhalb einer VR zu realisieren. Fiir beide wiirde man spezielle Apparaturen bendtigen, wel-
che ein Einspritzen von Aromen oder Duftstoffen mdglich machen. Gerade bei dem gustatori-
schen Sinn wiirde dies eine tragbare Einheit um die Mundpartie bedeuten und wird deswegen
in den meisten Fillen abgelehnt, da die Bewegungsfreiheit des Kunden eingeschrankt wiirde.
Eine lokale Losung fiir olfaktorische Reize wiirde bedeuten, dass man einen gesamten Raum
oder eine bestimmte Area mit Geriichen fiillen miisste. Das Problem ware nicht, diese Duft-
stoffe zu generieren, sondern vielmehr die abgepasste Beduftung des Raums, gekoppelt mit den
VR-Inhalten, und vor allem die erneute Neutralisation der Duftstoffe, wenn sich der Kunde von
dem Duftursprung, wie beispielsweise einer Kaffeemaschine, wieder entfernt. Ein solches Vor-
gehen bezeichnet Frohlich als ,,olfaktorische[s] Rendern® (s. Frohlich 2014, S.35).

Durch die erwdhnten Schwierigkeiten werden diese Sinne zunéchst eher als uninteressant fiir
eine VR bewertet. Zwar gibt es natiirlich die Moglichkeit, mit diesen zu arbeiten, wenn bei-
spielsweise auf dem gesamten Messestand eine Beduftung zu spezifischen Themen stattfindet

wie Strand, Wald, o.4., primér fiir die VR wird sie aber weniger empfohlen.

Doch kann ein Erlebnis in einer VR wirklich nur dann generiert werden, wenn so viele Sinne
wie moglich angesprochen werden? Grundsitzlich ist ein Ansprechen mehrerer Sinne moglich
und auch in den meisten Bereichen zielfiihrend, gerade was die Kombination von visuellen,
auditiven und haptischen Reizen angeht, wie oben erldutert. Jedoch erklért dies beispielsweise
nicht das immersive Erleben von Geschichten beim Lesen, wobei lediglich visuelle Stimuli mit
Symbolen, den Buchstaben, ausgegeben werden und der Rest der Imagination des Rezipienten
zufillt. Schubert und Crusius schlussfolgern daraus Folgendes: ,,The fact that presence can
emerge both from the perception of visual stimuli and the understanding of symbols shows the
necessity of another layer in a theoretical model of presence, namely that of mental representa-
tions” (s. Schubert und Crusius 2002, S.3) Somit ist neben den reinen Wahrnehmungsvorgéin-
gen auch die Imagination essentiell, also Wissen des Kunden iiber verschiedene Dinge und

Materialen. Das oberste Ziel einer VR sollte also vielmehr die Partizipation sein (vgl. Woletz
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2011). Diese geht davon aus, dass nicht der reine Realismus eine Welt als real erscheinen lésst,
sondern die starken Moglichkeiten des Interagierens in eben dieser Welt. Rupert Kruse geht mit
seinem imaginationszentrierten Ansatz konform mit Schubert und Crusius, indem er dann das
Vorstellungsvermogen fiir ausgeldst sieht, wenn es gewisse Ausloser (trigger) oder auch Leer-
stellen (gaps) gibt, welche immersive Prozesse nicht nur induzieren, sondern zu einem Teil
auch steuern konnen (vgl. Rupert-Kruse 2012, S.5). Hierdurch wird ein Dazwischen generiert,
das es ermoglicht, verschiedene Medien in erlebbare Bildwelten zu verwandeln. Wichtig ist
jedoch, dass auch diese Leerstellen und die sie umrahmenden Elemente so realistisch sind, dass
sie dem Kunden beziehungsweise Rezipienten bekannt vorkommen und er diese Liicken selbst-
standig flillen kann. Es miissen somit Qualitidten des Mediums wie auch des Rezipienten vereint
werden. Jedoch ist diese Moglichkeit des immersiven Erlebens durch Imagination nicht ohne
weiteres als reine Notwendigkeit zu betrachten (vgl. Rupert-Kruse 2012, S.7). Diese Vorginge
konnen bei Menschen entstehen und das Prasenzerleben steigern, miissen es aber nicht zwangs-
ldufig. Dies wird vor allem nicht bei Rezipienten geschehen, welche nur distanziert mit ver-
schiedenen Medien oder auch Welten umgehen, geschweige denn sich in diesen bewegen.

Es ldsst sich jedoch annehmen, dass bei einem angestrebten Priasenzerleben nicht ausschlielich
eine realistische Darstellung mit moglichst vielen Reizen, angestrebt werden muss, sondern
eine solche aufgrund der ,,produktiven Rolle der Imagination® (s. Rupert-Kruse 2012, S.7) nur
zu einem gewissen Teil notwendig ist. Sinnvoller erscheint es deshalb, zu versuchen, technische
Liicken tiber Interaktionen und die Moglichkeiten zur Partizipation innerhalb der generierten
Welt zu fiillen. Und so auf dem Messestand mit der VR dennoch ein Prisenzgefiihl zu generie-

ren.

3.1.2. FEinsatz von kognitiven Botschaften fiir das consumer learning

Neben der reinen Suche nach Unterhaltung oder, im B2B-Bereich, dem Vertiefen der Ge-
schéftsbeziehungen, nutzen viele Besucher Messen insbesondere dafiir, um sich iiber neue Pro-
dukte beziehungsweise die neuesten Trends zu informieren. Ein reines ,,Bespalen der Kunden
sollte also grundsitzlich nie Ziel einer VR auf dem Messestand sein, sondern fiir die Verbin-
dung von Marke und Produkt genutzt werden, um neben emotionalem Content auch produkt-
spezifische Informationen weiterzugeben. Diese sollten zwar emotional umbhiillt oder auch spie-
lerisch an den Kunden weitergeben werden, den eigenstidndigen Informationsaspekt aber den-
noch beibehalten. Allerdings stellt sich nun die Frage, ob es tiberhaupt moglich ist, innerhalb
einer virtuell generierten Welt auf einem Messestand kognitive Botschaften aufzunehmen und
diese insbesondere im Langzeitgeddchtnis abzuspeichern. Ist es also moglich, sich in einer VR

auf der Messe Wissen und Informationen anzueignen, bei einem Messestand speziell produkt-
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und markenspezifische? Und in welcher Form konnten diese schlussendlich aufgenommen und
verarbeitet werden?

In der heute omniprasenten Medienwelt, welche eine durchgehende Informationsiiberlastung
induziert, scheint es nicht leicht, Kunden Produktspezifisches nahezubringen, solange dies
nicht aktiv gesucht wird (vgl. Kroeber-Riel 2011, S.13-18). Es muss ein gewisser Grad an Auf-
merksamkeit generiert werden, damit die Information iiberhaupt die Moglichkeit hat, vom Kun-
den aufgenommen zu werden. Das ist entscheidend dafiir, ob ausgegebene Informationen wahr-
genommen und schlussendlich verarbeitet werden oder mit Bliimelhubers Worten: ,,Sein ist
Wahrgenommen werden® (s. Bliimelhuber 2005, S.145) Aufmerksamkeit wird als ,,knappes
Gut“ (s. Blimelhuber 2005, S.145) definiert, welches weder vermehrt, noch in einer anderen
Weise geteilt werden kann. Um diese zu erhalten, bedienen sich Werbetreibende verschiedener
Tricks, welche das Grundrauschen der Informationsflut durchbrechen. Einer davon ist bei-
spielsweise die Wiederholung, also eine Redundanz fiir das Produkt aufzubauen, oder das Ein-
fiigen tiberraschender Wendepunkte. Bei der Redundanz wird der Mere-Exposure Effekt ge-
nutzt, der davon ausgeht, dass auch dann Informationen in die Aufmerksamkeitsspanne des
Kunden fallen, wenn man sie oft genug wiederholt (vgl. Blimelhuber 2005, S.146). Dazu ist es
laut Kroeber-Riel essentiell, wie die Werbung gestaltet ist und welches Involvement der Kunde
der angebotenen Botschaft entgegenbringt (vgl. Kroeber-Riel 2011, S.158-164). Als iiberra-
schende Erlebnisse in der Werbung werden solche Erlebnisse spezifiziert, die den gelernten
Erwartungen des Kunden entgegenlaufen und so beispielsweise neue Ansichten auf bestehende
Produkte oder Marken generieren (vgl. Kroeber-Riel 2011, S.172ff). AuBerdem wird ein groBer
Teil der Informationen iiber Storytelling vermittelt, also in Geschichten. Narrative Strukturen
sprechen insbesondere das episodische Gedéchtnis an, um das Aufnehmen, Verarbeiten und
Speichern neuer Informationen zu erleichtern (vgl. Bliimelhuber 2005, S.144ff). Das konnte
auch innerhalb einer VR auf einem Messestand genutzt werden, bei der man ein Produkt oder
eine Marke innerhalb einer interaktiven Geschichte entdeckt, oder mit einem bestimmten Pro-
dukt verschiedene Aufgaben 16st. Solch eine virtuelle und kognitive Auseinandersetzung
konnte vom Kunden als spektakulédr oder interessant wahrgenommen werden und somit im epi-
sodischen Gedéchtnis abgespeichert werden. Auch die Emotionalisierbarkeit von Informatio-
nen ist nicht zu unterschétzen, da diese ein gutes Mittel dafiir ist, Wissensinhalte nicht nur star-
ker zu beachten, sondern auch besser und tiefer im Gedéchtnis zu verankern (vgl. Kroeber-Riel
2011, S.174-184). Eine emotionalisierte Rahmung von Informationen, beispielsweise durch
Storytelling, kann zu einem vereinfachten Aufnehmen fiihren (vgl. Felser 2015a, S.293fY). Ne-
ben den subtilen Moglichkeiten gibt es auch noch den Ansatz, die intrinsische Motivation fiir

eine neue Wissensaufnahme zu instrumentalisieren. So werden Kunden, welche beispielsweise
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ein hohes Involvement gegeniiber bestimmten Produktbereichen haben, weil sie gerade mit dem
Zukauf eines solchen Produktes rechnen, eine groBere Motivation hinsichtlich der Aufnahme
angebotener Informationen haben (vgl. Felser 2015b, S.111ff). Dies ist meistens jedoch, wie
bereits erwdhnt, intrinsisch motiviert und kann deswegen vom Messeaussteller nur in geringem
MafBe beeinflusst werden. Mit Belohnungen fiir neu erworbenes Wissen, wie bei Quiz-Spielen
héufig der Fall, besteht lediglich die Moglichkeit, kurzfristig und eine nicht zu tiefgehende Mo-
tivation zur Wissensaufnahme zu generieren.

Einer der wichtigsten Bereiche ist das sogenannte consumer learning, welches von Kim, Bio-
cca, Li et al. insbesondere hinsichtlich des 3-Komponenten Modells der Einstellungen unter-
sucht wurde. Dieses Modell geht davon aus, dass Einstellungen Schliisselmerkmale fiir Kau-
fentscheidungen sind und in die kognitive, affektive und konative Verhaltenskomponenten un-
terteilt werden konnen (vgl. Giittler 2003; Hartung 2006). Je nach entwickelter Einstellung ge-
geniiber einem Produkt wird ein daraus resultierendes Verhalten, wie eine Kauthandlung, wahr-
scheinlicher oder nicht. Diese Art des Konsumentenlernens wird laut Daughtery, Li und Biocca
vor allem durch eine reiche, interaktive und motivierende Prasentation von Informationen ge-
neriert (Daugherty u. a. 2008). Die Definition spricht von ,,any process that changes a con-
sumer’s memory and behavior as a result of information processing® (s. Suh und Lee 2005,
S.676). Da Lernen grundsitzlich ein mehrteiliger und anhaltender Prozess ist, ist er auch stark
fehleranfillig. So kdnnen eigene Erfahrungen, das eigens erworbene Produktwissen, oder auch
unterschiedliche Informationsquellen und hieraus abgeleitete Erkenntnisse die bis dato gelernte
Einstellung entweder positiv verstirken, oder auch in negativer Folge den Anwender verunsi-
chern.

Hierbei werden samtliche Informationen, welche der Kunde iiber das Produkt aufnimmt und
zum besseren Verstidndnis beitragen, zu der kognitiven Dimension gezihlt. Zudem wird zwi-
schen dem actual und perceived Produktwissen unterschieden (vgl. Bettman und Park 1980;
Suh und Lee 2005, S.676f). Das actual Wissen wird als tatsdachliches Wissen tliber Produkt-,
Marken- oder sonstige Eigenschaften definiert, das dem Kunden direkt beim Kauf zur Verfii-
gung steht, wie beispielsweise Etiketten auf Produkten. Auch bereits durchgefiihrte Probenut-
zungen kdnnen zum tatsdchlich erworbenen Wissen gezéhlt werden. Hingegen wurde das per-
ceived, also wahrgenommene Wissen, beispielsweise durch eigene Recherche erworben, durch
Gespriache mit anderen Konsumenten beziehungsweise Produktnutzern, oder auch durch das
Wahrnehmen von Werbebotschaften. Der Kunde erinnert sich somit an bestimmte Produktei-
genschaften und generiert hierdurch sein Vorwissen iiber Marke und Produkt. Anders als beim
actual besteht jedoch verstirkt die Gefahr von Fehlinformationen, welche die Produktattrakti-

vitit als spétere Kaufalternative senken konnen, da das Vorwissen nicht immer auf Tatsachen
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beruht. Es wird durch die Erkenntnisse von direkten und indirekten Produkterfahrungen ge-
stiitzt (vgl. Daugherty u. a. 2008). Generell werden solche Produkterfahrungen als direkt defi-
niert, bei welchen der Kunde ohne ein dazwischen geschaltetes Medium mit dem Produkt in-
teragiert, wie bei Prisentationen, Tests oder nach dem Kauf selbst (vgl. Daugherty u. a. 2008,
S.570). Der Vorteil von diesem tatsdchlich direkt erworbenen Wissen liegt auf der hohen Ver-
trauenswiirdigkeit des selbststéindig generierten Wissens. Bei einem Produkttest kann nicht nur
bereits das Produkt getestet werden, sondern auch das erworbene Wissen durch die Interaktivi-
tat und Konkretheit der Informationen besser im Gedéchtnis gespeichert werden (vgl. Hoch und
Ha 1986). Dariiber hinaus soll ein solches selbststindiges Erarbeiten von Wissen nach Smith
und Swinyard den weiteren Vorteil besitzen, dass es um ein Vielfaches wahrscheinlicher ist, so
eine tatsdchliche Kaufintention zu kreieren (vgl. Smith und Swinyard 1982). Allerdings sollte
auch die indirekte Erfahrungsgenerierung nicht vernachléssigt werden, da diese meist vor der
direkten erfolgt. Es handelt sich dabei um erste Beriihrungspunkte mit dem Produkt, wie durch
Werbung, Rezensionen im Internet oder auch Mund-zu-Mund-Propaganda (Daugherty u. a.
2008). Der Vorteil bei diesen Erfahrungen ist, dass in Werbungen, Anzeigen und anderen In-
formationsportalen die wichtigsten Produktattribute kommuniziert werden und sich so relativ
schnell ein guter Uberblick iiber die Marke zusammentragen lisst. Dariiber hinaus dient Wer-
bung dazu, die Aufmerksamkeit des Kunden zunéchst einmal zu generieren, so dass er auch bis
dato unbekannte Produkte in sein awareness set aufnimmt (vgl. Daugherty u. a. 2008, S.5691).
Die affektive Dimension beschreibt, ob die Einstellung des Kunden anhand der dargebotenen
Stimuli gedndert werden konnte und ob dies positive oder eher negative Einstellungen generiert
hat (vgl. Suh und Lee 2005). Findet der Kunde das Produkt fiir seinen angestrebten Nutzen
geeignet, wird er eine eher positive Einstellung einnehmen (wie ,,vorteilhaft®), bemerkt er je-
doch Nachteile oder Hindernisse an diesem, wie beispielsweise einen zu hohen Preis, wird er
vermutlich eine negative Einstellung generieren (wie ,,liberteuert*).

Die konative Verhaltenskomponente gibt an, ob der Kunde eine Handlung aus den angebotenen
Stimuli abgeleitet hat, wie beispielsweise eine Kaufintention, oder ob er auf die angebotenen
Reize mit keiner Aktion reagiert. Der Prozess wird in der Praxis so erklért, dass der Konsument
eine kognitive Botschaft aufnimmt und hieriiber eine positive, negative oder neutrale Einstel-
lung entwickelt. Der finale Schritt dieses Modells ist dann die schlussendliche Handlung, wel-
che vom Konsumenten initiiert wird oder indem er keinerlei Handlung austibt (vgl. Suh und
Lee 2005).

Eine der stichhaltigsten und am héufigsten zitierten Untersuchungen zum Wissenserwerb von
Konsumenten in einer VR ist von Suh und Lee. Zwar wird innerhalb der Studie von einer VR

gesprochen, man meint hiermit jedoch lediglich 3D Interfaces auf einem Computer, welche
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eine Interaktion und eine Betrachtung des Produkts in 360 Grad ermdglichen. Durch ihre starke
Ausrichtung auf eine Virtual Reality und die gute Ubertragbarkeit ihrer Ergebnisse sowie ihrer
verschiedenen Komponenten, soll diese Studie dennoch als Hauptbeweis dafiir genommen wer-
den, weshalb das consumer learning auch innerhalb einer VR, wie sie in der hier vorliegenden
Arbeit definiert wurde, verbessert werden kann.

Suh und Lee unterteilten VR Produkte in virtually high experiental (VHE) und virtually low
experiental (VLE) (vgl. Suh und Lee 2005). Hierbei werden solche Produkte als VHE bezeich-
net, welche nach seiner Meinung vor allem die wichtigsten Sinne fiir eine VR ansprechen, Se-
hen und Horen. Das heilit Produkte, bei welchen die salienten Produktattribute {iber diese bei-
den Sinnesorgane wahrgenommen werden konnen. Innerhalb der Studie verwendete sie als Bei-
spiel fiir eine solche Produktgruppe einen Computertisch, da dieser nicht nur visuell gut greiftbar
war, sondern auch Interaktion mit diesem moglich war, wie z.B. die Schubladen zu 6ffnen,
Tischschréige einzustellen, etc. Das VLE Produkt war fiir eine bessere Vergleichbarkeit eben-
falls aus dem Computerbereich, ein Desktop Computer. Es wurde deswegen als virtually low
definiert, da man hier zum tatsdchlichen Verstidndnis des Produkts und der salienten Attribute
weitere Impulse benétigt hétte, neben visuellen und auditiven, wie beispielsweise den CPU
Typ, die GroBe des eingebauten Speichers und Weiteres. Suh und Lee sehen in der VR eine
gute Moglichkeit, durch ihre unterschiedlichen Merkmale den Kunden effektiver zu erreichen:
“The figure illustrates that VR, with high media richness, interactivity, and telepresence, en-
hances consumer learning about products.” (s. Suh und Lee 2005, S.675) Hiermit sollen die
erlduterten Dimensionen kognitiv, affektiv und konativ stirker angesprochen werden, als iiber
nicht dreidimensionale Interfaces und so ein verstirkender Lerneffekt fiir den Kunden generiert
werden. Nach einem Test mit einem VHE und einem VLE Produkt konnte diese These beinahe
durchgehend bestitigt werden. So fanden sie heraus, dass die Prasentation von VHE Produkten
innerhalb einer virtuellen Szene einen deutlichen Einfluss sowohl auf das Produktwissen (ac-
tual und perceived), wie auch die Einstellung zum Produkt und die Kaufintention hat, im Ge-
gensatz zu VLE Produkten (vgl. Suh und Lee 2005, S.687-692). Generell konnte auch eine
durchgehende Préferenz fiir Produktpréisentationen solcher Waren innerhalb einer VR nachge-
wiesen werden (vgl. Suh und Lee 2005, S.687-690).

Dennoch wird auch eine wichtige Limitation der oben vorgestellten Ergebnisse erldutert. Wie
schon Li et al. herausfanden und spédter auch Suh und Lee weiterfolgerten, ist eine interaktive
VR Prisentation nicht fiir simtliche Produktbereiche forderlich (vgl. Liu. a. 2003; Suh und Lee
2005). Neben den reinen visuellen und auditiven Aspekten benétigen viele Objekte zusétzliche
Informationen durch weitere Reize, wie beispielshalber Geruch/Geschmack (olfaktorisch/gus-

tatorisch), Gewicht/Oberfldache (haptisch) oder auch Bewegung (Motorik). Auch einzigartige
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Verbindungen, wie die Probefahrt in einem offenen Cabriolet mit Windgerduschen, dem Fahrt-
wind und der Sonne auf dem Kopf, kann man nur schlecht mit einer Virtual Reality realisieren,
oder es miisste mit mehreren Modulen gearbeitet werden, um die verschiedenen Sinne zu errei-
chen (vgl. Punkt 3.1.1.). Fiir ein Erleben der unterschiedlichen Produkte mittels Spielen, Auf-
gaben etc. kann die VR ohne Bedenken genutzt werden. Lediglich bei der tatsachlichen Pro-
duktprésentation oder auch Testnutzung sollte auf reale Produkte zuriickgegriffen werden, wie
die Schérfe eines Profi-Kochmessers. Hingegen lassen sich visuelle Produkte wie Bagger oder
Maschinen, welche zu grof3 fiir den Messestand sind, gut hinsichtlich eines ersten Gefiihls in
einer VR realisieren, wie es bereits CAT (Caterpillar) zusammen mit Zeppelin Baumaschinen
auf der BAUMA 2016 in Miinchen realisierte (vgl. Zeppelin Baumaschinen 2016).

Entscheidend ist jeweils, wie die verschiedenen Elemente dargestellt werden und was mit ihrer
Hilfe von Ausstellerseite aus erreicht werden soll. Die obigen Erlduterungen dienen dabei als
guter Uberblick iiber den Lernprozess innerhalb einer solchen VR, welcher in vereinfachter
Form, ohne einen libermifig starken Elaborationsprozess, angestrebt werden kann und soll.
Dies wird auf Messesténden bereits spielerisch mit Quizrunden oder kleineren Aufgaben ver-
sucht, bei welchen sich Kunden zum Beispiel verschiedene Werbebotschaften oder Informati-
onen merken miissen. Durch eine verstdrkte Interaktivitdt mit dem Produkt und dem direkten
Erleben innerhalb einer Geschichte kann so ein spezifisches Produktwissen vertieft und einfach
erlernt werden. Auch andere Spieltypen, die nicht traditionell als kognitive Aufgaben verstan-
den werden, wie die seit einigen Jahren bekannten Escape-Games, konnten hinsichtlich ihrer

kognitiven und spannungsverursachenden Charakteristik in Betracht gezogen werden.

3.1.3. Relationale Interaktivitiit

Eines der am hdufigsten angesprochenen Problemfelder einer VR und auch eine der drohenden
Zukunftsvisionen bezieht sich auf die gegebene Isolation des Kunden oder Besuchers in einer
solchen, wie sie bereits Gibson 1998 in seinem Roman Neuromancer erdachte (vgl. Gibson
1989). Im Moment setzt man sich die Brille oder das HMD auf und befindet sich in einer com-
putergenerierten Welt, allein. Lediglich zuvor programmierte Agenten leisten einem unter Um-
stinden Gesellschaft. In der virtuellen Welt wird zwischen Agenten und Avataren unterschie-
den. Bailenson und Blascovich definieren diese beiden Konstrukte wie folgt: ,.an avatar is a
perceptible digital representation whose behaviors reflect those executed, typically in real time,
by a specific human being. An embodied agent, by contrast, is a perceptible digital representa-
tion whose behaviors reflect a computational algorithm designed to accomplish a specific goal
or set of goals.” (s. Bainbridge 2004, S.65) Relationale Ereignisse, wie ein gemeinsames Erle-
ben oder auch in Teams spielen, gemeinsame Erlebnisse schaffen oder Emotionen teilen, schei-

nen hier zundchst unmoglich. Guter Symbolcharakter fiir diesen Zustand findet sich in einem
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bekannten Bild, das die Hauptkonferenz von Facebook zeigt und bei der jeder der einzelnen
Reporter eine VR Brille trigt (vgl. Abb. 8). Obwohl sich viele Menschen zu der selben Zeit,
am selben Ort befinden, sind sie dennoch fiir sich alleine isoliert innerhalb der generierten vir-
tuellen Welt. Bis es moglich ist, innerhalb einer immersiven VR auch realwirkende, soziale
Interaktionen durchzufiihren, wird es vermutlich noch dauern. Zu diesem Zeitpunkt gibt es in
der Literatur keine oder nur sehr wenige Erforschungen von sozialen Handlungen in VRs, wes-
wegen in dem vorliegenden Abschnitt hauptsdchlich Studien aufgezeigt werden, welche zwar
auch virtuelle Welten bedienen, jedoch nicht solche wie eingangs definiert. Allerdings gibt es
bereits jetzt schon einige Untersuchungen und vor allem Programme und Apps, die in diese
Richtung gehen. Diese sollen zu Ende des folgenden Absatzes als kleiner Ausblick darauf auf-

gezeigt werden, was in nicht allzu ferner Zukunft moglich sein konnte.

Abbildung 8: Facebook Hauptkonferenz (s. Janssen 2016)

Zunichst einmal soll untersucht werden, ob es generell mdglich ist, relationale Interaktivitat
innerhalb eines virtuellen Raumes zu generieren. In seiner Monographie geht Rheingold exakt
auf diesen Aspekt ein und erldutert, wie solche virtuellen Gemeinschaften entstehen und ob
sich diese entstandenen Beziehungen auch als real deuten lassen (vgl. Rheingold 1994). Laut
thm wird innerhalb des virtuellen Raums die reale Gemeinschaft aufgelst und eine neue, vir-
tuelle kreiert: ,,Virtuelle Gemeinschaften beruhten im Unterschied zu natiirlichen Gemeinschaf-
ten nicht auf verwandtschaftliche[n] Verhéltnisse[n] oder rdumliche[r] Nachbarschaft, sondern
allein auf gemeinsame[n] Interessen im Netz.“ (s. Biihl 1997, S.29) Dies bedeutet auf der einen
Seite ein hohes kommunikatives Potenzial, da {iber Hobbys, Interessen etc. direkt mit anderen
Interessierten gesprochen werden kann. Auf der anderen Seite kdnnen hierdurch Grenzen iiber-
wunden werden, welche in der Realitét geographisch, ideologisch oder andersartig gesetzt sind
(vgl. Biihl 1997, S.28f). Der virtuelle Raum, bei Rheingold hiufig als Cyberspace betitelt, bietet
die Moglichkeit, ein engmaschiges Kommunikationsnetz aufzubauen, bei welchem zu be-

obachten ist, wie sich viele verschiedene ,kleine Kolonien von Mikroorganismen® (s.
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Rheingold 1994, S.17), dhnlich wie in einer Petrischale, innerhalb dieses Raumes bilden. In der
heutigen digitalisierten Welt scheint der ndchste Schritt logisch, die Konsumption des gesamten
Selbst innerhalb dieser virtuellen Welt. Die Handynutzung hat rapide zugelegt und auch sonst
sind soziale Dienst wie Facebook, Twitter oder mittlerweile Snapchat hdufig frequentierte Platt-
formen, in welchen gerade der soziale und kommunikative Aspekt stark fokussiert wird. Wer
schon einmal einer Diskussion unter einem politischen Beitrag bei Facebook zugesehen hat,
kann bestitigen, dass auch im realen Raum relationale Erlebnisse geteilt und kreiert werden
konnen. Sei es das personliche Teilen von Fotos, welche mit Kommentaren, Emojis oder &hn-
lichem Feedback versehen werden konnen, oder der Instant Messenger Dienst, welcher mehr
und mehr die klassische SMS ablost. Die Interaktion ist in einem virtuellen Raum also ohne
Probleme moglich, nicht nur zur reinen Interessensteilung oder Kontakthaltung mit bereits be-
kannten realen Personen, auch hinsichtlich der Partnersuche. Dieser sehr personliche, private
Bereich zeigt deutlich, wie wichtig der virtuelle Raum bereits geworden ist, und dass es keinen
Zweifel gibt, dass auch in nicht realen Situationen, teilweise nur iiber Textnachrichten oder
Bilder, bereits reale soziale Interaktionen moglich sind und diese auch genutzt werden. Ver-
schiedene Studien zeigen, dass immer mehr der heutigen Erwachsenen den Lebenspartner nicht
mehr im Freundes- oder Bekanntenkreis suchen, sondern stattdessen auf hierfiir eigens ange-
fertigten Plattformen (vgl. Deloitte 2016; Parship 2016; Singleborsen-Vergleich 2015).

Es ist also generell moglich, interaktive Beziehungen zu pflegen und zu kniipfen, auch wenn
hier von einer Gegenseite argumentiert werden kann, dass es sich bei Facebook, Twitter oder
auch Instant Messengern hauptsidchlich um Personen aus dem realen Leben handelt, bezie-
hungsweise diese Personen mit ihren Benutzernamen und auf Grund ihres Profilbilds als real
wahrgenommen werden. Eine reine virtuelle Erscheinung ist in den wenigsten Féllen gegeben.
Auch die nur stark eingeschrinkte Interaktivitét liee sich als Gegenpunkt aufzeigen. Fiir eine
VR lief3e sich somit konstatieren, dass es schwieriger wiirde, andere Personen als real wahrzu-
nehmen, da diese, insbesondere bei der heutigen Technik, eckig und trotz allem leicht verpixelt
aussehen wiirden und vermutlich keinen realitdtsnahen Eindruck erwecken konnten. Ist dem-
nach ein VR generiertes Erlebnis ausschlieBlich mit virtuellen Avataren iiberhaupt moglich,
beispielsweise in einem gemeinsamen Spiel mit unterschiedlichen Teams auf einem Messe-
stand, und kann hieraus eine soziale Priasenz entstehen?

Virtuelle Gemeinschaften lassen sich iiber eine statische Oberfliache hinaus, wie sie bei Face-
book oder anderen angesprochenen Diensten auftritt, welche hauptsichlich textbasiert funktio-
nieren, auch in anderer Form im world wide web finden. Ein gutes Beispiel dafiir ist die virtuelle
3D Welt SECOND LIFE, die spéter einmal auch aus der Ich-Perspektive innerhalb einer VR

wahrnehmbar sein kénnte. Dabei handelt es sich, dhnlich wie bei einem Computerspiel wie
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WORLD OF WARCRAFT oder HERR DER RINGE ONLINE, um eine virtuelle Welt, welche
iiber einen Client erreichbar ist und in der man einen Avatar (fiir eine Begriffsdefinition s.
Bainbridge 2004, S. 64-68) benétigt, um innerhalb dieser Welt interagieren zu konnen. Anders
als bei den textbasierten virtuellen Rdumen, wird hier der Eindruck erweckt, in einer eigenen
virtuellen Welt zu agieren, welche der realen sehr nahekommt. (vgl. Friedman u. a. 2007, S.1f).
Der Nutzer kann mit seinem Avatar verschiedene Locations erkunden, mit anderen Avataren
reden, interagieren oder auch verschiedene Aktivitéten ausfithren, von Schwimmen, Tanzen bis
hin zu Jetski Fahren. Ahnlich wie in Chats oder auch anderen virtuellen Gruppen ist es mdglich,
mit anderen Avataren, welche von online geschalteten Spielern gesteuert werden, zu sprechen
und zu interagieren. Durch die starke Anonymitit fillt es in einer solchen Welt leicht, reale
Rollen zu vergessen und sich in neue zu wagen, wobei der User vollkommen frei ist, zu ent-
scheiden, wie nah oder entfernt er seinem wirklichen Selbst sein will (vgl. Turkle 1994). Die
gemeinsamen Aktivitdten konnen positive Gefiihle aufbauen und mdchte man mit dem anderen
Avatar in Kontakt bleiben, kann man, wie in Facebook, eine Freundschaftsanfrage an denjeni-
gen senden. Sind beide Avatare miteinander befreundet, hat man Einsicht, wann der andere on-
oder offline ist, und kann die virtuelle Beziechung weiter auszubauen, bis hin zur Heirat oder
auch anderen intimen Handlungen.

Solche collaborative virtual environments (CVE) (vgl. Benford u. a. 1995) dienen schon seit
langerem auch verschiedenen Forschern der Soziologie als optimale Umgebung fiir soziale Ex-
perimente und Feldbeobachtungen des menschlichen, hauptsidchlich nonverbalen Verhaltens
(fiir einen guten Uberblick verschiedener Studien vgl. Fox u. a. 2009). Hinsichtlich Kommuni-
kationsverhalten und Handlungsweisen innerhalb dieser CVE konnte bereits mehrfach bewie-
sen werden, dass sich das virtuelle Verhalten stark an das reale anlehnt, was Kdrpersprache
(nonverbal communication), Blickverhalten (gaze behaviour) und Distanzwahrung (spatial
social behavior oder auch interpersonal distance (IPD)) angeht. So reagieren User auf andere
Avatare innerhalb der vorgestellten 3D Welt SECOND LIFE mit denselben Hoflichkeitsregeln,
welche auch in der realen Welt beobachtet werden konnen. Daher wird ein Gespréch, iiber den
Voice-Chat oder den Text-Chat, grundsétzlich mit einer BegriiBung eingeleitet und einem Hin-
wenden des eigenen Avatars zu dem angesprochenen. Zu einem Avatar, den man neu kennen
lernt, wird automatisch der personliche Diskretionsabstand gewahrt, der auch im wahren Leben
eingehalten wird (vgl. Friedman u. a. 2007). Dieser Diskretionsabstand wurde des Weiteren je
nach Blickhaltung und -richtung gewahrt. Wurde der Avatar beispielsweise direkt angesehen,
wurde automatisch ein groferer Abstand zu ihm eingenommen, als wenn er beispielsweise nicht
angesehen wurde (vgl. Friedman u. a. 2007). Auch typische geschlechterspezifische Verhal-

tensweisen konnten bei den virtuellen Avataren beobachtet werden, was zusehends fiir eine
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starke reale Bedeutung solch virtueller Verhaltensweisen spricht und somit einer zu vermuten-
den starken sozialen Prisenz. Weibliche User mit einem weiblichen Avatar suchten beispiels-
weise mehr Augenkontakt mit anderen weiblichen Avataren, als minnliche User mit mannli-
chen Avataren untereinander (vgl. Yee u. a. 2007). Diese soziale Prasenz wird dann erfahrbar,
wenn der User das Gefiihl hat, dass der andere User ebenfalls zugegen ist und den virtuellen
Raum mit ithm in diesem Moment teilt. Grundsétzlich wird hierbei unterstellt, dass sich Perso-
nen, welchen eine soziale Prasenz unterstellt werden kann, in zwischenmenschlichen Bezie-
hungen virtuell dhnlich, wenn nicht gar gleich wie im realen Leben verhalten (vgl. Friedman
u. a. 2007; Sanchez-Vives und Slater 2005, S.335ff; Yee u. a. 2007). Auch gegeniiber offen-
sichtlichen, computergesteuerten Agenten, wie animierten Figuren, fallen VR-Besucher immer
wieder in reale soziale Aktionen zuriick (vgl. Pausch u. a. 1996, S.197).

Dies legt den Schluss nahe, dass auch soziale Erlebnisse, welche mit anderen Teilnehmer in-
nerhalb einer virtuellen Realitdt auf einem Messestand geteilt werden, durchaus als real wahr-
genommen und somit im Gedichtnis verankert werden kdnnen. Das bestétigt auch der Proteus
Effekt, welcher die starke Beziehung zwischen virtuellem Avatar und hieraus entstehendem
Verhalten hervorhebt (vgl. Yee und Bailenson 2007). Hierbei geht es darum, dass sich der Nut-
zer nach seinen eigenen Vorstellungen einen Avatar bauen kann und sich mit diesem verhalten
kann, wie es ihm beliebt. Durch die gewéhrleistete Anonymitit ist es grundsétzlich moglich,
jede Rolle einzunehmen, welche man mdchte. Wie oben bereits beschrieben, bleibt es hier dem
User tiberlassen, wie nah er sich an sein wirkliches Selbst und Aussehen anlehnen will. Doch
lasst sich belegen, dass eine solche virtuelle Erfahrung auch Auswirkungen auf das reale Leben
hat? Hinsichtlich einer Bestétigung bei sozialen Verhaltensmustern gibt es leider noch keine
hinreichenden Erkenntnisse. Aber andere Studien konnen im tlibertragenen Sinne die obere Hy-
pothese stiitzen. Forscher fanden heraus, dass diese Moglichkeit, sich sein ideales Selbst zu
schaffen, auch Auswirkungen auf das Verhalten in der realen Welt hat. So gibt es beispielsweise
eine Studie, die belegt, dass homosexuelle Ménner ihr sexuelles Verhalten nach einigen Sessi-
ons in einem CVE dnderten und so eine Reduzierung des AIDS-Virus angestrebt werden konnte
(vgl. Read u. a. 2006). Auch eine positive Verhaltensdnderung hinsichtlich einer Simulation
mit dem eigenen Avatar auf das reale Trainingsverhalten konnte nachgewiesen werden (vgl.
Fox und Bailenson 2009). Die deutlichste Moglichkeit zu zeigen, dass ein Erlebnis innerhalb
einer VR grundsétzlich auch Auswirkungen auf das reale Leben hat, ist die sogenannte Expo-
sure Methode, welche in der Psychologie angewandt wird (vgl. Rothbaum u. a. 1995). Hierbei
werden die Patienten mit ihren Angsten in zunichst vereinfachter Form konfrontiert, beispiels-

weise mit der Comiczeichnung einer Spinne, und schrittweise an die Uberwindung der Angste
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herangefiihrt. Ein Beispiel fiir ein solches Programm findet sich auch im Store der OCULUS
unter dem Namen FEARLESS (vgl. Fearless 2017).

Dass es sich bei diesem Bereich nicht nur um reine Zukunftsvisionen handelt, zeigt Facebook
zusammen mit OCULUS. Zu der diesjdhrigen Facebook-Konferenz F8 launchte das Unterneh-
men Marc Zuckerbergs fiir seine Tochterfirma OCULUS die App FACEBOOK SPACES. Hier-
mit soll das moglich werden, was bis dato als technisch nicht realisierbar galt: Die Vernetzung
mehrerer Menschen innerhalb eines hoch immersiven virtuellen Raums in der Ich-Perspektive,
mit allen moglichen Ideen zur Interaktion (vgl. Chaykowski 2016; Oberndorfer 2017). Zucker-
berg setzt mit seiner Social-VR-App explizit auf den sozialen Faktor. Mit ihr ist es nicht nur
moglich, seine Freunde und Bekannten zu treffen, sondern auch mit ihnen gemeinsam 360 Grad
Bilder anzuschauen, Selfies zu machen, zu reden und sogar Geburtstage zu feiern (vgl.
Facebook Spaces 2017). Auch das Zeichnen eigener Objekte, der Videochat mit Freunden, die
keine OCULUS RIFT besitzen, und das Teilen gewohnlicher 2D Bilder soll dort moglich sein.
Zwar ist die Ausfilhrung noch am Anfang und die App wirke stark wie eine ,,Spielerei (s.
Caracciolo 2017), dennoch ist es ein Schritt in die richtige Richtung, meint t3n Redakteur Ca-
racciolo. Die Mdglichkeiten der interaktiven sozialen Komponente sind auch bereits in einigen
Spielen implementiert, welche sich im OCULUS Store finden und ausprobieren lassen.
Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass es durchaus mdglich ist, relationale Interaktionen mit
anderen Menschen innerhalb einer VR auf einem Messestand zu schaffen, und das hierbei auch
die hohe Chance besteht, nachhaltige positive Erlebnisse zu generieren. Setzt man beispiels-
weise Spieldynamiken auf dem Stand ein, durch welche sich die Kunden gegenseitig libertref-
fen miissen, oder auch Teams gegen andere Kunden oder virtuelle Agenten bilden konnen, ist
anzunehmen, dass sich, dhnlich wie bei solchen Spielen in der Realitdt, dieselben Effekte ge-
nerieren lassen. Aussteller sollten demnach nicht die Moglichkeiten einer relationalen Interak-
tion innerhalb einer VR unterschitzen und auch hier wagen, neue Wege zu gehen, durch welche
sie ihre Kunden nachhaltiger und einmaliger mit einer VR ansprechen kdnnen. Natiirlich muss
auch diese These und Vorstellung innerhalb der Experteninterviews geklirt und mit praktischen

Erfahrungen ver- oder falsifiziert werden.

3.1.4. Transzendente Erfahrungen mit Flow und Gamification

Damit ein Bestands- oder auch Neukunde sich lange an den besuchten Messestand erinnert, ist
es wichtig, ihm einzigartige Erlebnisse zu vermitteln. Eine Mdglichkeit hierfiir besteht darin,
einen Flow-Effekt zu generieren. ,,Flow bezeichnet im Wesentlichen ein holistisches, d.h. meh-
rere Komponenten umfassendes Gefiihl des volligen Aufgehens in einer Tétigkeit.” (s.
Csikszentmihalyi und Schiefele 1993, S.209) Bei einem solchen Flow-Effekt wird der Konsu-

ment so von einer Aufgabe, einer Geschichte oder Ahnlichem eingenommen, dass er kurzzeitig
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von der realen Welt entkoppelt wird und Zeit und Raum vergisst. Das ist auch durch Lesen,
Spielen oder Sport erreichbar (vgl. Drengner und Zanger 2003, Tabelle auf S.28). Wie ein sol-
cher Flow generiert werden kann, welche Bereiche hierfiir beachtet werden miissen, und ob ein
solcher Flow auch in einer VR mdglich ist, soll im folgenden Abschnitt erldutert und geklért
werden.

Transzendente Erfahrungen, also eine teilweise Entkopplung, wie man sie fiir eine hohe Nach-
haltigkeit von Events anstrebt, werden vor allem mit dem Begriff des Flow-Erlebens beschrie-
ben (vgl. Drengner 2006b, S.121-127). Hierbei wird auf den Begriff nach Csikszentmihalyi aus
dem Jahr 1975 zuriickgegriffen, welchen er fiir den Zustand bei Kiinstlern definierte, die ihre
tagliche Arbeit mit einer iiberdurchschnittlichen Freude und Hingabe ausfiihrten (vgl.
Csikszentmihalyi 1975, 1987). Dabei war eine der essentiellsten Erkenntnisse, dass diese Té-
tigkeiten intrinsisch motiviert waren und somit ohne eine von auflen wahrgenommene Beloh-
nung oder ein auBlerhalb der Person positioniertes Ziel durchgefiihrt wurden (vgl. Drengner
2006b, S.121ff). Innerhalb der aufgenommenen Interviews definierten die Befragten diese Zu-
stinde immer wieder als einen Fluss und die Situation als an sich flielend, was dem Konstrukt
auch seinen Namen gab. Die Grundlage fiir die populdrwissenschaftlichen Arbeiten gehen von
der Psychologie und deren Ergebnissen in der Motivationspsychologie aus. Daher stammt auch
der Begriff der intrinsischen Motivation, die dann auftritt, wenn eine Tétigkeit auf Grund ihrer
selbst ausgefiihrt wird. Bei einer extrinsischen Motivation wird die auszuiibende Tétigkeit von
aullen motiviert, wobei sich diese beiden Motivationsarten jedoch auch ergénzen konnen. Bei-
spiele fiir solche Aktivitdten nach dem Prinzip der Funktionslust finden sich beispielsweise in
sportlichen oder spielerischen Aktivitdten. Es ist wichtig, dass selbst wenn eine Belohnung er-
folgt, wie ein Sieg im Sport oder ein Levelaufstieg in einem Online-Spiel, diese nur zu dem
Zweck besteht, ,,Spannung und lustvolle Erregung beim Ausiibenden zu erzeugen* (s. Drengner
2006b, S.122).

Um fiir die empirischen Untersuchungen eine eindeutige Operationalisierung ableiten zu kon-
nen, fasst Drengner nach Csikszentmihalyi und Schiefele vier verschiedene Merkmale des
Flow-Erlebens als essentielle Komponenten zusammen (vgl. Drengner 2006b, S.123f). Zum
einen sieht er einen wichtigen Punkt in der Verschmelzung der auszuiibenden Tatigkeit und
dem Bewusstsein der sie ausiibenden Person (vgl. Csikszentmihalyi und Schiefele 1993,
S.210). Dies bedeutet, dass zwar die Handlung als Aktivitdt wahrgenommen wird, sich aber der
Konsument in diesem Moment sich seiner selbst als Subjekt nicht mehr vollkommen gewahr
ist. Stattdessen fiihlt man sich als Teil von etwas Groflerem, wie es beispielsweise Kletterer
oder auch Segler empfinden, welche sich im Einklang mit dem jeweiligen Element sehen. Ein

anderes Merkmal ist die hieraus resultierende Selbstvergessenheit des Individuums (vgl.
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Csikszentmihalyi und Schiefele 1993, S.210). Hierbei wird die duBlere Umgebung zu einem
sehr starken Teil aus der Wahrnehmung ausgeblendet und die gesamten Gedanken sind fokus-
siert auf diese eine Aufgabe. Lediglich das eigene Empfinden oder ausgeiibte physische Vor-
génge werden verstarkt realisiert, wie das Schmerzen der Muskeln. Trotz dieser vollkommenen
Fokussierung befindet sich der Konsument nach seiner Aussage in einer Situation, in welcher
es ihm moglich ist, eine ganzheitliche Kontrolle iiber seine Tatigkeit und somit seine Umwelt
auszuiiben (vgl. Csikszentmihalyi und Schiefele 1993, S.210). Auch wenn dieser Eindruck le-
diglich subjektiv ist, stellt er nach Csikszentmihalyi und Schiefele eine weitere Komponente
des Flow-Erlebens dar. Das letzte Merkmal ist der Verlust des Zeitgefiihls wiahrend einer sol-
chen Tatigkeit (vgl. Drengner 2006b, S.124). Durch die starke Fokussierung auf die Aufgabe,
die Ausblendung der einen umgebenden Umwelt und die Selbstvergessenheit, erreicht der Kon-
sument ein Stadium, in welchem er den Ablauf von Zeit nur verzerrt wahrnimmt. Rheinberg
umschreibt es mit ,,Stunden vergehen wie Minuten® (s. Rheinberg u. a. 2003, S.4). Solche Er-
lebnisse kann jeder bei sich selbst beobachten, wenn man in die Ausiibung einer Tatigkeit oder
die Losung einer Aufgabe so vertieft ist, dass man das Gefiihl fiir Raum und Zeit verliert und
beispielsweise die voranschreitenden Stunden nicht mehr bemerkt.

Um einen solchen Zustand zu erreichen, gibt es verschiedene begiinstigende Bedingungen. Laut
Csikszentmihalyi und Schiefele sind das insbesondere die Passung zwischen der Fahigkeit des
Individuums und der gegebenen Anforderung und eine eindeutig vorgegebene Handlungsstruk-
tur (vgl. Csikszentmihalyi und Schiefele 1993, S.211). Die Passung ist eine der wichtigsten
Bedingungen, da diese ein bestimmtes Gleichgewicht und die richtige Auspriagung aufweisen

muss (vgl. Abb. 9).

Abbildung 9: Original Flow Modell nach Csikszentmihalyi (s. Nakamura und Csikszentmihalyi 2014, S.248)
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So darf die gegebene Aufgabe den Kunden nicht unter- aber auch nicht iiberfordern. Wahrend
bei Ersterem vor allem Langeweile statt Flow generiert wird, tritt bei tiberméfig hohen Anfor-
derungen Angst auf. Aber auch die Ausprigung, welche der Kunde subjektiv empfindet, darf
nicht zu niedrig angesetzt werden. Stattdessen miissen beide Merkmale, sowohl die Aufgabe
selbst, wie auch die Fahigkeiten des Kunden, diese zu l6sen, als iiberdurchschnittlich hoch
wahrgenommen werden. Die Eindeutigkeit der Handlungsstruktur hilft, die Anforderungen der
Aufgabe klar zu kommunizieren. Es ist essentiell, dass die Aufgabe ein klares Ziel vorgibt und
wie dieses erreicht werden kann. Auch die Handlungsméglichkeiten und —anforderungen soll-
ten klar strukturiert sein, so dass sich der Kunde ganz auf die Aufgabe konzentrieren kann. Jede
Ablenkung beziehungsweise iibermifBiges Nachdenken {iber Handlungen oder Ziele birgt laut
Csikszentmihalyi und Schiefele die Gefahr, den Flow-Zustand zu unterbrechen (vgl.
Csikszentmihalyi und Schiefele 1993, S.211). Ein weiterer wichtiger Faktor ist eine klare und
am besten sofort erfolgende Riickmeldung. Hierbei sollte dem Kunden zu jeder Zeit klar sein,
ob sein Verhalten dem Vorgegeben entspricht und somit als richtig und zielfiihrend bezeichnet
werden kann. Das bendtigt ein durchgehendes, widerspruchsfreies und eindeutiges Feedback,
welches die unmittelbaren Folgen, die aus den eigenen Handlungen entstehen, interpretierbar
macht (vgl. Csikszentmihalyi und Schiefele 1993, S.211). Hinzu kommt nach Drengner die
Moglichkeit der einfachen Konzentration (vgl. Drengner 2006b, S.124). Diese kann dann er-
reicht werden, wenn die Umgebung selbst wenig Reize zur Ablenkung bietet oder die Person
selbst die Fahigkeit aufweist, sich auf eine Sache konzentrieren zu kdnnen und dabei stérende
Reize aus ihrer Wahrnehmung auszublenden. Man muss natiirlich beachten, dass es sich immer
um Menschen handelt und es von weiteren Einstellungen, Interessen oder Personlichkeitsmerk-
malen abhdngt, wann und bei welchen Tétigkeiten ein Flow-Erleben erreicht werden kann. Zu-
dem ldsst sich von dem vorgestellten Flow noch der Mikro-Flow unterscheiden, welcher aller-
dings nur das Merkmal der Ubereinstimmung von Herausforderung und Fihigkeit mit dem
oben vorgestellten Konzept verbindet (vgl. Drengner 2006b, S.127). Auch die reine Fokussie-
rung auf intrinsische Motivationstheorien kann aufgelockert werden, da man herausfand, dass
Flow auch durch extrinsisch motivierte Handlungen erfolgen kann (vgl. Drengner 2006b,
S.127). Dass solche Flow-Erlebnisse viele positive Eigenschaften fiir Events und deren nach-
haltiger Speicherung im Gedédchtnis und sogar einen signifikanten Einfluss auf das wahrgenom-
mene Image von Unternehmen haben, wurde von Drengner bereits in einigen Arbeiten empi-
risch belegt (Drengner 2006a, S.237ff; vgl. Drengner u. a. 2008; Drengner und Zanger 2003).

Die aufgezeigten Merkmale verdeutlichen, warum gerade Spielwelten und spielerische Hand-
lungen fiir Flow-Erlebnisse priadestiniert sind. Zum einen bieten sie in den meisten Féllen sehr

klare Handlungsstrukturen, welche durch direkte Feedbacks weiter gefestigt werden. Auch das
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Ziel bei einem Spiel wird meistens direkt zu Anfang kommuniziert und es wird gezeigt oder
erldutert, was der Kunde machen muss, um dieses Ziel zu erreichen (,,L6se das Memory inner-
halb von 1:30 Minute und gewinne einen Preis®).

Diese Moglichkeiten konnten auch innerhalb einer VR auf einem Messestand verstérkt genutzt
werden. Da diese vor allem fiir ein spielerisches Erleben der Marke préferiert ist, kdnnen hier
markenaffine Spiele dazu genutzt werden, relativ leicht ein Flow-Erlebnis zu erzeugen. Wichtig
ist es auch hierbei, nicht ein Spiel ohne zusitzlichen Mehrwert zu designen, sondern eine Gami-
fication fiir das Produkt oder die Marke zu erreichen. Als Gamification bezeichnet man ,,die
Anreicherung von Produkten, Dienstleistungen und Informationssystemen mit Spiel-Design-
Elementen, um die Motivation, die Produktivitit und die Verhaltensweisen von Nutzern positiv
zu beeinflussen® (s. Blohm und Leimeister 2013, S.275). Oder nach Detering et al., welche vor
allem den non-game Kontext hervorheben ,,as the use of game design elements in non-game
contexts.“ (s. Deterding u. a. 2011, S.9). Hierbei kdnnen mehrere Ziele verfolgt werden, welche
entweder die Nutzung des Produktes in den Vordergrund stellen, das spielerische Erlernen
neuer Inhalte oder auch die Erhoéhung des Konsums der Kernleistung (vgl. Blohm und
Leimeister 2013, S.275-278). Diese Spiele konnen je nach verwendeten Spieldesign-Elementen
und Spieldynamiken verschiedene Motive und Bediirfnisse des Menschen befriedigen (fiir eine
gute Ubersicht vgl. Blohm und Leimeister 2013, Tabelle Abbl., S. 276; Deterding u. a. 2011,
Tabelle Abb.1, S.12). So kénnen mehrere Argumente angebracht werden, welche fiir ein spie-
lerisches Erleben eines Flow-Erlebnisses in einer VR auf einer Messe sprechen. Neben einer
Steigerung der Zufriedenheit, beispielsweise auf Grund von Fortschritten im Spiel (Verbessern
des Highscores), kann Optimismus vermittelt werden. Durch die Moglichkeit der Selbstbe-
stimmtheit des Ereignisses und das Erleben von Erfolgssituationen wird den Kunden das Gefiihl
von Kontrolle vermittelt (vgl. Blohm und Leimeister 2013, S.277). Durch die Ausblendung der
sie umgebenden Umwelt durch die natiirlichen Gegebenheiten des HMD, wird zudem die Mog-
lichkeit der einfachen Konzentration geboten. Auch die weiteren Bedingungen kénnen mit VR-
Spielen auf einem Messestand erreicht werden. So ermdglicht das Spielen in Teams eine soziale
Interaktion, welche hinsichtlich des Eintritts in eine soziale Gemeinschaft, Austausch oder
durch die Wettbewerbssituation motiviert werden kann. Natiirlich kann ein solcher Wettbewerb
auch teilweise extrinsisch motiviert werden, durch Belohnungen oder Preise, aber auch hier
wird wieder eine intrinsische Motivation unter dem Stichwort soziale Anerkennung angestrebt
(vgl. Blohm und Leimeister 2013, S.275ff). Durch diese Mechanismen ist es nicht nur moglich,
ein Flow-Erlebnis mit Spielen zu generieren und dies auch in die VR zu iibertragen, auch be-

obachtbare Verhaltensdnderungen konnen hier direkt auf der Messe angestrebt werden. Durch
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die starke und unmittelbare emotionale, positive Riickmeldung kénnen bestimmte Verhaltens-
dnderungen erlernt werden (bei hdufiger Nutzung des Produkts erhdhe ich meinen Rang). Auf
einem Messestand konnte dies beispielsweise so eingesetzt werden, dass sich die Gewinnchan-
cen erhohen, je linger der Kunde das Level durchhélt (Survival Mode) oder indem man jeden
Tag der Messe an dem Spiel teilnimmt (Motivation eines immer wiederkehrenden Standbesu-
chers). Auch neue Wissensinhalte konnen, wie oben bereits kurz angesprochen, so leichter und
schneller vermittelt werden. Das Erlernen neuer Produkteigenschaften und die Nutzung dieser
fiir alltdgliche Probleme werden spielerisch weitergegeben. Durch die Gestaltung der Level und
deren Anforderungen sowie schrittweise Erhdhung des Schwierigkeitsgrads kann dieses Lernen
zudem weiter verfestigt werden.

Fasst man die Moglichkeiten der VR in diesem Bereich fiir die Messeaussteller zusammen, ist
es stark anzunehmen, dass ein Flow-Erlebnis in einer solchen ohne Probleme generiert werden
kann. Wichtig wird hierbei vor allem sein, dass das Anforderungslevel in einem Gleichgewicht
zu den Féhigkeiten des VR-Nutzers liegt. Dies kann jedoch gerade durch Spieldynamiken bei
den Kunden sehr unterschiedlich ausfallen, da hier das Vorwissen und Erfahrungen mit typi-
schen Spielhandlungen (Punkte Sammeln, Highscore Erzielen, u.a.) entscheidend sind. Je nach
Erfahrungsschatz erreichen diese schneller, langsamer oder auch iiberhaupt nicht das ange-
strebte Flow-Erleben. Kunden kénnen beispielsweise in Nongamers und Born Digitals unter-
scheidet werden (vgl. McGonigal 2011, S.127-132). Somit ist eine vorhergehende Analyse des
anzusprechenden Kundensegments essentiell, um hier die durchschnittlichen Nutzungsaktivi-
taten solcher Spiele einschétzen zu konnen. Auch eine sofortige Riickmeldung kann bei einem
Spiel in der VR erzeugt werden, indem beispielsweise ein Agent im Spiel Tipps zur besseren
Ausfithrung der Aufgabe gibt oder auch die Motivation erhoht, indem er eine gute Leistung
honoriert. Um das Flow-Erlebnis nicht zu unterbrechen, sollte darauf geachtet werden, dass die
VR so intuitiv ablduft wie moglich und Probleme durch technische Fehler oder eine verzogerte

Ubertragung, wie Motion-Sickness oder Ubelkeit etc., vermieden werden.

3.1.5. Aktueller Symbolcharakter der VR

Manche Handlungen erhalten in der heutigen Welt einen besonders hohen Status, womit sich
auch das Prestige des Ausiibenden erhoht. Da sich zu diesem Bereich bei Drengner nur wenig
Informationen finden, soll zunichst das Konstrukt des erwidhnten Symbolcharakters verdeut-
licht werden.

Der Symbolcharakter bestimmter Konsumprodukte, Konsumhandlungen oder auch Veranstal-
tungen ldsst sich auf die Theorie des demonstrativen Konsums zuriickfiihren (vgl. Abels und

Abels 2002, S.245-252; Bagwell und Bernheim 1996; Pesendorfer 1995). Thr Entwickler, der
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Soziologe Veblen, untersuchte, wie der soziale Rang innerhalb einer Gesellschaft iiber Tétig-
keiten und insbesondere den Konsum definiert wird. Ausgehend von der ,,rduberischen Kultur*
zur Industriegesellschaft stellt er zundchst den Besitz an Giitern selbst als Distinktionsinstru-
ment vor, also die Moglichkeit, sich von anderen Menschen abzuheben. Veblen geht in seiner
Abhandlung immer wieder auf den ,,neiderfiillten Vergleich* ein, welcher die besitzenden von
den besitzlosen Gruppenangehorigen unterscheidet. In einer sich immer stirker organisierenden
Gesellschaft zahlt nun nicht mehr der Besitz allein, sondern dessen Herkunft und die Zurschau-
stellung. Veblen unterscheidet zwei Moglichkeiten, einen hohen sozialen Status zu erlangen:
den verschwenderischen Miiliggang (conspicious leisure) und den verschwenderischen Kon-
sum (conspicious consumption).

Unter dem Miiliggang lésst sich alles zusammenfassen, was nicht zum reinen Geld- oder Be-
sitzerwerb gedient hat, was in fritheren Zeiten oftmals bei Frauen aus feineren Stinden beo-
bachtet werden konnte. Sie hielten entweder Gesellschaften, malten oder verbrachten ander-
weitig ihre Zeit. Der verschwenderische Konsum richtet sich auf alles, was als exquisit und edel
verstanden werden kann und in gro3en Mengen konsumiert wird, weil man es sich leisten kann.
Die Weiterentwicklung hiervon ist nach Veblen der demonstrative Konsum, der sich auf die
Differenzierung der Nahrungsmittel bezieht. Je exquisiter etwas ist, desto kleiner sind hiervon
die Portionen. Auch dies fiihrt er auf unsere Vorfahren zuriick, als der Jager, welcher das Wild
erlegt hatte, beispielsweise das beste Stiick Fleisch des Tieres bekam. Die heutige Situation
fasst Veblen dementsprechend wie folgt zusammen: ,,Heute stellt man sein Prestige aber nicht
mehr unter Beweis, indem man viel isst, sondern indem man Ausgefallenes, Teures und Selte-
nes in kleinen Portionen zu sich nimmt®“ (s. Veblen 1995, zit. nach Abels und Abels 2002,
S.248). Wichtig ist jedoch, dass diese Konsumhandlungen nicht zu selten auftreten diirfen, um
sich ein hohes Prestige zu sichern.

Durch die Zurschaustellung solcher spezifischer und identifizierender Konsumhandlungen
sieht Haucap aber nicht nur eine blofe Selbstdarstellung und Verschwendung, um sich von
anderen abzuheben, sondern sieht dies, im Gegensatz zu Veblen, als eine Moglichkeit ,,den
richtigen Partner fiir den Aufbau einer sozialen Beziehung zu finden* (s. Haucap 2001, S.246).
Nach ihm sollen solche Symbolhandlungen dazu benutzt werden, spezifische soziale Beziehun-
gen zu anderen Individuen aufzubauen. Bestimmte Konsumhandlungen ermdoglichen es, Sig-
nale beziiglich ihres Status weiterzugeben, welche von anderen aufgenommen und dahingehend
interpretiert werden konnen (vgl. Feemers 1992, S.78f; Jahr 2013, S.50). Anders als blof3e
Kommunikation kann eine Handlung so glaubwiirdig Informationen {iber den sozialen Rang
weitergeben und andere Personen mit einem ebensolchen Rang aktivieren (vgl. Haucap 2001,

S.245). So kann beispielsweise der Konsum eines teuren Events dem anderen signalisieren,
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dass man sich eine solche Freizeitaktivitdt leisten kann. Innerhalb der gegebenen Individuen-
Menge werden sich solche Personen aneinander anndhern, welche kaum bis keine finanzielle
Probleme haben (vgl. Haucap 2001, S.249). Pesendorfer siecht dhnlich wie Veblen in dieser
Signalisierung vor allem die Moglichkeit, sich anderen stérker anzunéhern und zu anderen wie-
derum abzugrenzen (vgl. Pesendorfer 1995). Nicht aber die reine Distinktion wird mit solch
einem demonstrativen Konsum angestrebt, Haucap belegt vielmehr welchen dkonomischen
Nutzen solche Konsumhandlungen generieren kénnen (vgl. Haucap 2001). So wird die Dis-
tinktion, indem man beispielsweise demonstrativ Markenartikel trdgt, nutzt oder konsumiert,
selbst dazu genutzt, den ,,richtigen‘ Partner fiir eine soziale Beziehung zu finden und so eine
Effizienzsteigerung innerhalb des eigenen Rahmens zu erwirken (vgl. Haucap 2001, S.260f).
Grundsitzlich gilt es hier aber anzumerken, dass ein solches Verhalten nicht ausschlielich
erfolgen und auf der anderen Seite auch nicht génzlich vermieden werden kann (vgl. Feemers
1992, S.80fY).

Die Idee, auch bestimmte Aktivititen als demonstrativen Konsum aufzufassen und somit das
eigene Prestige zu erhohen, ist essentiell, um die Moglichkeiten des Symbolcharakters der VR
zu erldautern. Doch was genau ist das hierfiir benétigte Prestige und durch was erlangen Objekte,
Aktivititen oder auch beispielsweise Berufe erstrebenswerte Prestigegrade? Grundsétzlich gibt
es innerhalb der Forschung zwei Arten von Prestige. Eine ist das Verstdndnis dieses Konstrukts
als hauptséchlich objektiv empfundene Gesellschaftskoordinate, bei welcher kaum ein subjek-
tiver Bedeutungsaspekt eine Rolle spielt. Eine andere ist das Verstidndnis von Prestige als haupt-
sdchlich subjektiv empfundenes Phinomen, welches vor allem fiir die Identitdtsfindung von
Individuen und Gruppen innerhalb der Gesellschaft eine Rolle spielt (vgl. Jaritz 1993, S.9).
Wegener kritisiert in seinem Aufsatz die vorherigen Versuche, Prestige als etwas zu beschrei-
ben, was gewisse Attribute aufweisen muss (vgl. Wegener 2016, S.209f), wie beispielsweise
charismatische Qualitdten, bestimmte Praferenzen, oder auch eine von der Gesellschaft verlie-
hene moralische Bewertung (vgl. Wegener 2016, S.209f). Ein weiterer Ansatz stellt nicht das
Objekt oder den sozialen Status direkt als prestigewiirdig dar, sondern eine an sich erbrachte
Leistung. Wegener geht hier einen Schritt weiter, indem er Prestige nicht nur als rein subjektiv
oder rein gesellschaftliche Variable sieht, sondern ,,als relative und gruppenbezogene Anerken-
nung“ (s. Wegener 2016, S.229), welche sich in AusschlieBungen und GegenausschlieBungen
innerhalb der gebildeten sozialen Abgrenzungen spiegelt. Diese Gruppen, welche sich unterei-
nander abgrenzen, werden als SchlieBungsordnungen bezeichnet, die sich dadurch charakteri-
sieren, dass sie dhnliche, wenn nicht sogar identische Werthaltungen und Lebensstile teilen.

Hierfiir fiihrt er auch den neuen Begriff des ,,Sozialprestige* (vgl. Wegener 2016) ein und de-
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finiert diesen grob wie folgt: ,,Fiir das individuelle Mitglied einer Gesellschaft ergibt sich Pres-
tige [...] aus der Wahrnehmung vom Binnenstandpunkt einer sozialen Gruppe aus. (s. Wegener
2016, S.228) Somit wird auch klar, dass sich Prestige hinsichtlich einer objektiven Beurteilung
nur schlecht verwenden lésst, da die Entscheidung, ob etwas prestigewlirdig ist oder nicht, im-
mer von der sozialen Gruppe abhingt, welche diese Entscheidung trifft. Deswegen soll im Fol-
genden ein kleines Gedankenexperiment gewagt werden, ob eine Virtual Reality theoretisch
innerhalb bestimmter Gruppen als prestigewiirdiges Objekt angesehen werden konnte und sich
hierdurch auch ein Symbolcharakter hinsichtlich des demonstrativen Konsums generieren
lieBe.

Bevor die VR angesprochen wird, soll kurz an einem anderen Objekt das soeben aufgezeigte
Konstrukt erldutert werden. Hierzu wird auf den Themenbereich der Mode und Kleidung zu-
riickgegriffen, welcher nach Jaritz besonders gut geeignet ist, um sich innerhalb einer sozialen
Gruppe als zugehorig zu positionieren (vgl. Jaritz 1993). Hierbei wird die Kleidung als Zeichen
fiir eine freiwillige oder auch teilweise aufgezwungene Einordnung des Individuums sowie der
Kenntlichmachung seiner Zugehdrigkeit zu einer bestimmten sozialen Gruppe und somit einem
gewissen Stand gedeutet (vgl. Jaritz 1993, S.9f). Als Beispiel fiir eine solche Kleiderordnung
zeigt er die Prestigefunktion der hofischen Kleidung auf, welche vor allem getragen wurde, um
sich von dem finanziell unvermodgenden Nicht-Adel zu unterscheiden und sich somit ,,gegen
alles Nichthofische (s. Jaritz 1993, S. 10) abzugrenzen. Diese Prestigefunktion kann auch noch
heute innerhalb verschiedener sozialer Gruppen beobachtet werden. So ist es hdufig in technik-
affinen Freundeskreisen zu beobachten, dass der Kauf eines neuen High-End PCs mit sehr viel
mehr Enthusiasmus honoriert wird, als wenn beispielsweise nicht affinen Freunden oder Kol-
legen von dem neuen Kauf erzdhlt wird. Ebenso diirfte es sich bei einer Virtual Reality auf
einem Messestand verhalten. Handelt es sich bei dem Aussteller um eine prignante Marken
oder ein bekanntes Unternehmen, konnte die VR mitgezogen werden und dadurch begehrens-
wert erscheinen. Auf der anderen Seite kann die VR an sich so faszinierend und neuartig sein,
dass nicht nur technikbegeisterte Kunden, sondern auch Alltagskunden dies erkennen und somit
die VR mit Einzigartigkeit und Prestige verbinden.

Zusammengefasst ldsst sich nicht genau konstatieren, ob eine VR auf einem Messestand Sym-
bolcharakter besitzt oder nicht. Hierfiir gibt es leider noch zu wenig Studien und Forschungen
innerhalb dieses Bereichs. Dariiber hinaus ist das Prestige ein stark subjektives Konstrukt, wel-
ches stark von sozialen Gruppen abhédngt. Grundsétzlich soll bei einer Symbolhandlung, also
einer Handlung mit Symbolcharakter, ein demonstrativer Konsum gezeigt werden. Man geht

davon aus, dass damit vor allem soziale Gruppen angesprochen werden sollen, mit welchen
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man sich identifizieren mdchte und in denen man hofft, die passenden Partner fiir soziale Be-
ziehungen zu finden. Die meisten dieser Handlungen werden mit dem Stichwort des Prestiges
behaftet, wenn sie innerhalb der angestrebten sozialen Gruppe, als erstrebenswert angesehen
werden und der Besitzt solcher Giiter von der Gruppe honoriert wird. Die VR kann unter Um-
stinden einen solchen Symbolcharakter auf einer Messe erlangen. Dennoch sollte das Argu-
ment der schieren Neuartigkeit der VR nicht mehr als Hauptargument genutzt werden, da im
Moment bei fast jeder Messe auf unzdhlig vielen Stinden VR Anwendungen gefunden werden
konnen, sei es bei der EUROSHOP in Diisseldorf oder auf der BAUMA in Miinchen. Die Aus-
steller miissen somit, um der VR als solcher, Prestige zu verleihen, diese erneut so einsetzen
oder gestalten, dass sie eine neuartige und am besten einzigartige Erfahrung mit ihr generieren.
Hierdurch konnte eine verbesserte Prestigebeurteilung durch bestimmte Gruppen, beispiels-

weise Neukunden oder spezifische Zielgruppen, wieder erreicht werden.

3.1.6. Erzeugung von Atmosphdre innerhalb einer VR

Die bisher beschriebenen Faktoren wirken sich allesamt, neben den jeweilig aufgezeigten Kon-
strukten, zusétzlich auf die Atmosphére eines Events aus. In diesem Zusammenhang wird nicht
nur die VR und die ihr innewohnenden Aktionen an sich als Ausldser genommen, sondern auch
relationale, transzendente, intellektuelle und sensorische Komponenten wirken bei einem sol-
chen Gesamteindruck mit. Die Atmosphére an sich ist ebenfalls ein wichtiges Alleinstellungs-
merkmal von Events und erinnerungswiirdigen Erlebnissen und kann durch die VR gerade fiir
das Instrument der Messe gut genutzt werden, um den hdufig unbeliebten Hallencharakter zu
revidieren. So gab eine Vielzahl von Befragten an, dass der Grund fiir sie, ein Musik-Festival
zu besuchen, natiirlich neben der Musik, die sozialen Kontakte und auch die einmalige Atmo-
sphére vor Ort sind (vgl. Gelder und Robinson 2009; Pegg und Patterson 2010). Aber auch
hinsichtlich einer Befragung unter Messebesuchern zu einer Publikumsmesse konnte das Kri-
terium ,,Atmosphire* als zweitwichtigster Faktor fiir eine positive Grundstimmung neben dem
eigentlichen Veranstaltungsthema identifiziert werden (vgl. Ermer u. a. 2014, S. 101f). Um die
Moglichkeiten der Erzeugung einer positiven Atmosphére in einer VR zu analysieren, soll hier
das Konstrukt dieser untersucht werden, insbesondere im Hinblick auf die Bereiche Stimmung
und den von Drengner geforderten rituellen Handlungen. So soll der Frage nachgegangen wer-
den, ob es moglich ist, eine realistische Atmosphére in einer Virtual Reality zu erzeugen, wel-
che theoretisch dieselben Auswirkungen haben konnte, wie die eines realen Events. Diese At-
mosphdre wird innerhalb Drengners Erlebnis-Modell stark mit der customer experience ver-
kniipft, welche der Kunde beispielsweise beim Betreten eines Geschéftes erlebt (vgl. z.B. Caru
und Cova 2003). Doch welche Determinanten bezeichnen eine Atmosphire direkt und werden,

dariiber hinaus, von den Messebesuchern und Kunden auf einem Messestand wahrgenommen?
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Diese verschiedenen Variablen haben beispielsweise Ermer et al. beziiglich der anzustrebenden
Wohlfiihlatmosphire auf Publikumsmessen analysiert. Hierbei wurden insbesondere die Vari-
ablen des ausreichendes Platzangebots, der angenehmen Stimmung und die Pridsentation von
Produkten genannt, ebenso wie andere Eventteilnehmer (vgl. Ermer u. a. 2014, S.102ff). Das
Platzangebot kann innerhalb einer eigens fiir das Produkt oder die Marke erstellten Virtual Re-
ality als Komponente zunéchst einmal vernachlissigt werden. Da sich diese Befragung hin-
sichtlich des erforschten Gebietes, der Messe, gut innerhalb dieser Arbeit positionieren ldsst,
sollen im Folgenden die beiden Faktoren Stimmung und soziale Rituale, als Punkt fiir andere
Eventteilnehmer erldutert und als wichtige Determinanten des Atmosphérenbegriffs untersucht
werden.

Mit den von Ermer et al. aufgezeigten Faktoren verkniipfend, ldsst sich wie erwihnt, das Sys-
tem der Stimmung aufzeigen. Dieses fasst Schmid gut zusammen, ebenso wie er die Bedeutung
der Reize fiir die Generierung einer Stimmung hervorhebt: ,,[...] dass die Einzelreize in ihrer
Gesamtkonstellation ein Reizvolumen aufweisen, welches aktivierend und erregend wirkt® (s.
Schmid 2001, S.71). Der Unterschied von Emotion, auf die im nédchsten Punkt (vgl. Punkt
3.1.7.) genauer eingegangen wird, und Stimmung liegt in der Direktheit. Wahrend Emotionen
immer ereignisbezogen und somit sehr intensiv sind, sind Stimmungen dieses nicht und werden
dariiber hinaus auch als sehr viel diffuser wahrgenommen (vgl. Schmid 2001, S. 71). Sie halten
dafiir aber auch linger an, als die schnelllebigen Emotionen (vgl. Vogel 2007, S.136). Insbe-
sondere die Ungerichtetheit einer Stimmung ist essentiell, da sie somit ,,die gesamte Befind-
lichkeit eines Menschen® (s. Jaekel 1997, S.37) bezeichnet und sich nicht innerhalb einer spe-
zifischen Subjekt-Objekt-Relation bewegt (vgl. Jaekel 1997, S.36-39). Laut Schmid sind fiir
die Generierung einer positiven Atmosphére und einer positiven emotionalen Umwelt insbe-
sondere die den Kunden umgebenden Reize essentiell. Dass solche Reize bis zu einem gewissen
Grad auch innerhalb einer VR generiert werden konnen, wurde bereits in Punkt 3.1.1. einge-
hend erldutert und mittels Literatur theoretisch bestétigt. Doch eine positive Stimmung zeichnet
sich durch mehr aus als die bloBe Anzahl der ausgesendeten Reize. Auch andere Faktoren de-
finieren den Begriff nachhaltig. Nach Jaeckel und anderen Forschern sind dies vor allem die
Dimensionen der Valenz/Wertigkeit, der Farbung/Ténung und der Intensitit einer Stimmung
(vgl. Jaekel 1997, S.39f; Silberer 1999, S. 132). Die Valenz gibt an, ob sich eine Stimmung im
positiven oder negativen Bereich befindet, wihrend die Farbung diese noch genauer spezifi-
ziert. Hierbei kann die Stimmung verschiedene Formen annehmen, wie beispielsweise Urlaubs-
stimmung oder auch eine romantische Stimmung (vgl. Jackel 1997, S.39). Die Intensitét einer
erlebten Stimmung darf nicht mit dem Grad der Erregung gleichgesetzt werden, welche sie

auslost, da es hierbei darum geht, wie intensiv eine Stimmung erlebt wird. Jaekel verwendet
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hier Beispiele wie die Winterstimmung, welche eine intensive Ruhe und Entspannung bei den
Personen auslost (vgl. Jaekel 1997, S.39). Eine besondere Stellung nimmt die Dynamik einer
Stimmung ein, welche sich aus den eben aufgezeigten Variablen ergibt und damit zusammen-
héngt, wie schnell beziehungsweise wie stark sich diese dndern. Somit wird die Dynamik zwar
ebenfalls als eine wichtige Komponente verstanden, jedoch nicht als eine eigenstdndige Dimen-
sion definiert (vgl. Jaeckel 1997, S. 39f), wihrend beispielsweise Silberer dies macht (vgl.
Silberer 1999, S.132). Bower untersuchte dariiber hinaus positive sowie negative Stimmungen
und deren Einfluss auf die subjektive Wahrnehmung und fand heraus, dass Personen in positi-
ven Stimmungen bevorzugt auch positives wahrnehmen, wihrend man vor allem negatives
wahrnimmt, wenn man sich in einer schlechten Stimmung befindet. Diesen Umstand bezeich-
net man auch als Stimmungskongruenz (vgl. Bower 1981). Auch die Erinnerungsleistung un-
terscheidet sich hinsichtlich der Stimmung und der zu erinnernden Inhalte, ebenso wie die Zu-
ginglichkeit fiir Uberzeugungsversuche, beispielsweise in der Werbung (vgl. Silberer 1999,
S.133f). Hierdurch wird auch klar, dass eine positive Stimmung nicht nur essentiell fiir eine
positive Atmosphére ist, sondern dariiber hinaus die gesamte Wahrnehmung der Umgebung
beeinflusst, was wiederrum in einer positiven oder negativen Wertung der angebotenen Reize,
Produkte, Aktionen etc. resultieren kann (fiir differenzierte Arten von Stimmungseinfliissen
vgl. Jaekel 1997, S.55ff). Dennoch gilt es hier zu bedenken, dass Menschen innerhalb einer
positiven Stimmung generell weniger geneigt sind, aufwendige kognitive Aufgaben zu verar-
beiten, wahrend dies von Kunden mit schlechter Stimmung eher dazu genutzt wird, um sich
von der schlechten Stimmung abzulenken (vgl. Gierl 2002, S.164f). Die Frage ist allerdings,
wie Stimmungen beeinflusst werden konnen und was Stimmungen auslost. Die Forschung bie-
tet hier mehrere Ansitze an, wobei im Folgenden nur kurz jene Ansétze erldutert werden sollen,
bei welchen eine Beeinflussung innerhalb einer VR mdoglich sein kdnnte. Demnach sollen als
Ursachen fiir Stimmungen insbesondere die Bewéltigungstheorie, umweltpsychologische The-
orien, Interaktionstheorien, Emotionstheorien und die Zyklentheorien kurz umrissen werden.
Ausgespart wird dabei die Personlichkeitstheorie, da hier auf individuelle Charaktereigenschat-
ten des Kunden eingegangen wird, solche personalen Determinanten jedoch nicht aktiv in einer
VR von auBlen beeinflusst werden konnen (vgl. Silberer 1999, S.132).

Die Bewiltigungstheorie sagt aus, dass eine Person dann eine positive Stimmung aufbaut, wenn
sie eine ihr gestellte Aufgabe liberwéltigen konnte, wenn sie also einen Erfolg wahrnehmen
kann (vgl. Silberer 1999, S. 132f). Dies kann mit einer VR innerhalb des Gamification-Ansatzes
angestrebt werden. Dennoch gilt hier zu beachten, dass auch Misserfolge moglich sind, bei-
spielsweise wenn ein Spiel zu kompliziert oder die Anforderungen zu hoch werden. Dieses

fiihrt im Umkehrschluss zu einer negativen Stimmung. Die umweltpsychologischen Theorien

52



gehen davon aus, dass der Kunde oder die Person seine Umwelt kontrollieren will, was er dann
erreicht, wenn er diese versteht und Handhabe iiber sie hat (vgl. Silberer 1999, S.133). Hierfiir
wird eine klar strukturiere und vertraute Umgebung gefordert, in welcher er sich zurechtfindet.
Auch diese Theorien konnen in einer VR eingesetzt werden, indem man darauf achtet, dass die
generierte Welt logischen Regeln folgt und die Interaktionsmoglichkeiten des Kunden mit die-
ser nicht zu stark eingeschrinkt werden. Hinsichtlich den Interaktionstheorien wird vor allem
der soziale Faktor angesprochen, da soziale Interaktionen die ,,Voraussetzung zur Befriedigung
sozialer Bediirfnisse* (s. Silberer 1999, S.133) darstellen. Ein weiterer wichtiger Faktor dieser
Theorie ist die Aussage, dass sich Kunden, welche in einer positiven Stimmung sind, prosozi-
aler verhalten und somit auch die gute Stimmung nach aullen weitertragen und verbreiten (vgl.
Silberer 1999, S.133).

Die soziale Komponente ist innerhalb einer VR zwar moglich, wie unter Punkt 3.1.3. bereits
erlautert, dennoch wird sie zum derzeitigen Stand der Technik eher vernachldssigt werden miis-
sen. Die Emotionstheorie stellt die Emotionen und deren verdndernde Stimmungsmdglichkei-
ten in den Vordergrund. Hierbei werden Stimmungen als das definiert, was zuriickbleibt, nach-
dem das Objekt, auf welches sich die Emotion bezog, aus dem Wahrnehmungsfeld des Kunden
verschwunden ist (vgl. Silberer 1999, S. 133). Dadurch kdnnen mit positiven objektbezogenen
Emotionen auch schlechte Stimmungslagen verbessert werden. Die Mdglichkeiten, Emotionen
in einer Virtual Reality zu generieren sollen unter Punkt 3.1.7. untersucht werden und werden
hier zundchst einmal ausgespart. Zuletzt gibt es die Zyklentheorie, welche sich allerdings nur
bedingt fiir eine VR eignet. Bei dieser werden insbesondere dulere Umwelteinfliisse wie Son-
nen- oder Regentage, Wochen- oder Wochenendtage und kalte und warme Tage unterschieden
(vgl. Silberer 1999, S. 133). Dies kann zwar ohne Probleme innerhalb einer VR nachgestellt
werden, auch unter Zuhilfenahme mehrerer Sinneseindriicke, dennoch ist dies zu einem gro3en
Teil abhédngig von der generierten VR Welt und ihrer Zielsetzung auf dem Messestand. Bei
Tourismusmessen konnte diese Theorie allerdings gut umgesetzt werden, indem man den Kun-
den via VR aus dem kalten Berlin in das sonnige Spanien holt, so seine Stimmung verbessert
und damit im Umkehrschluss seine Informations- und Aufnahmebereitschaft.

Die Stimmung wirkt sich neben dem Individuum selbst auch auf andere ihn umgebende Indi-
viduen aus, welche sich und die Wahrnehmung der sie umgebenen Umwelt gegenseitig beein-
flussen, wie in der Interaktionsthese beschrieben. Auch hier findet sich wieder das Argument
der sozialen Rituale und der daraus entstehenden sozialen Interaktion von Drengner, da auch
diese massiv auf die wahrgenommene Atmosphére Einfluss haben. Grundsitzlich findet sich
bereits im Begriff des Events selbst der Fakt, dass es ,,sich um soziale Situationen, in denen

Menschen miteinander interagieren*“(s. Knoblauch 2000, S.35) handelt und das nicht abstrakt,
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sondern tatsachlich kdrperlich vor Ort Gemeinschaften gebildet werden sollen (vgl. Willems
2000, S.54f). Hierzu werden auch solche Situationen gezihlt, welche sich als kollektive Rituale
bezeichnen lassen und insbesondere zur Représentation der sie ausiibenden Gemeinschaft die-
nen (vgl. Knoblauch 2000, S.35). Die Zugehorigkeit ist ein wichtiger Aspekt, da ein Nicht-
Erscheinen als Nicht-Zugehorigkeit interpretiert wird (vgl. Jahr 2013, S.15). In der heutigen,
stark mediatisierten Welt handelt es sich dabei in den meisten Féllen allerdings um Teil-Gan-
zes-Prisentationen (vgl. Knoblauch 2000, S.45f), die dariiber hinaus lediglich zur sozialen An-
erkennung angestrebt wird (vgl. Willems 2000, S.55). Rituale sind somit nichts Anderes als
konventionelle Handlungsmuster, welche von einer groferen Entitét zeitgleich durchgefiihrt
werden. Rituale werden durch ihre Zugdnglichkeit und Zugehorigkeit definiert. Entscheidend
ist hierbei, dass Handlungen, welche rituell durchgefiihrt werden, grundsétzlich fiir alle Men-
schen zugénglich sind, fiir die Ausiibung dieser also keine besonderen Féhigkeiten erforderlich
sind und lediglich die Anwesenheit essentiell ist (vgl. Jahr 2013, S.15). Einen weiteren beson-
deren Aspekt des Rituals auf einem Event stellen die fokussierten Handlungen dar, welche sich
darin duflern, dass es einen gemeinsamen Fokus der Aufmerksamkeit gibt und die vielfiltigen
Handlungen sich angleichen und aneinander orientieren (vgl. Knoblauch 2000, S.36). Ein Bei-
spiel ist das rhythmische Klatschen bei einem Musikfest oder Konzert, welches eine gemein-
same rituelle Handlung darstellt. Dieses Ritual zeigt auf der einen Seite einen starken Forma-
lismus, da es in bestimmten Ordnungen ablaufen und man diese einhalten muss (falsche Ord-
nungen: Klatschen auerhalb des Takts; zu spéter Einsatz bei einer La Ola-Welle etc.) und tragt
auf der anderen Seite einen symbolischen (Ausdruck der Freude tiber Musik; Unterstiitzung der
Band/ des Vereins) (vgl. Jahr 2013, S.15). Diese Rituale konnen die Bildungen von Comunitas
bewirken (vgl. Drengner 2014, S. 122) beziehungsweise wird dieses Konzept auch innerhalb
des Neo-Tribalismus aufgezeigt, welches Jahr eingéngig erldutert (vgl. Jahr 2013, S.69-73).
Diese bilden, unabhingig von Stand, Status, Hierarchien oder anderen Sozialstrukturen, nur auf
die gemeinsame Handlung fokussiert eine situative Gemeinschaftlichkeit. Rituale werden bei
Events gezielt eingesetzt, um eine solche zu stiften, was auch der erwidhnte Neo-Tribalismus
aussagt. Nicht das Ritual selbst wird also angestrebt, sondern vielmehr die Gemeinschaftsbil-
dung, die allerdings lediglich spezifische Erfahrungen generieren soll, welche von den Event-
teilnehmern erwartet werden (vgl. Knoblauch 2000, S.48f). Diese bestehen allerdings nur fiir
die Dauer des Events und miissen laut Knoblauch als posttraditional bezeichnet werden, da sie
keine weiteren Folgen fiir die Individuen aufweisen (vgl. Knoblauch 2000, S.46-49). Willems
fasst diese Paradoxie gut zusammen: ,,Die Gemeinschaft wird zum bloBen Vehikel individuel-
ler Bediirfnisbefriedigung bzw. individueller Befriedigungen von Individualismusbediirfnis-

sen® (s. Willems 2000, S.54)

54



Da bereits soziale Interaktion innerhalb der VR problematisch zu realisieren ist und noch dazu
sehr kostenaufwendig, miissen auch die sozial-verbindenden Rituale vermutlich aus dem Mo-
dell herausgelost werden, da eine solche Generierung zum jetzigen Zeitpunkt nicht moglich
scheint. Zwar konnen Rituale mit einer VR erzeugt werden, beispielsweise das Auf- und Ab-
setzen des HMD, also eine Symbolik fiir das Eintauchen in die virtuelle Welt, dennoch findet
dieses individuell statt und der Zusammenschluss von Comunitas kann hierbei als unwahr-
scheinlich bewertet werden. Dariiber hinaus werden Rituale meistens von innen heraus moti-
viert und bilden sich innerhalb von Gemeinschaften, wie zum Beispiel das Anfeuern eines fa-
vorisierten Sportteams. Die VR ist in ihrem Bereich vermutlich noch zu neuwertig um bereits
eigene symboltrachtige Rituale generieren zu konnen. Lediglich bereits bekannte Rituale lassen
sich mittels virtueller Agenten in die VR iibertragen, wie beispielsweise die Ubergabe eines
Preises nach einem Sieg. Ein Anfeuern durch ein auBBenstehendes Publikum, welches beispiels-
weise die Aktivititen der Spielenden iiber einen Bildschirm verfolgt, wiirde dem angestrebten
Priasenzgedanken zuwiderlaufen. Hierdurch wiirden direkte Riickschliisse auf die reale Welt
genommen, welche es fiir ein stark-immersives Erleben gilt auszuschlieBen, beziehungsweise

so gut wie moglich zu reduzieren.

3.1.7. Emotionale Ansprache

Die emotionalen Komponenten nehmen innerhalb des vorgestellten Modells von Drengner ei-
nen besonderen Platz ein - sie befinden sich in der Kreismitte und verbinden somit alle zuvor
erlauterten Komponenten miteinander. Emotionale Komponenten lassen sich bei richtigem Ein-
satz der vorangehenden Bereiche mit all diesen generieren, weswegen sie im Folgenden haupt-
sdchlich auf ithre Wahrnehmung und ihren Nutzen auf einer Messe untersucht werden sollen.
Die Emotion als solche ist ein vieldiskutiertes und detailreiches Konstrukt innerhalb der wis-
senschaftlichen Literatur (vgl. Herbst 2015, S.26; Ulich 2003, S.52-57), da sie maf3geblich fiir
positive Erlebnisse und somit fiir das Marketing ist (vgl. Rudolph 2015). Rudolph wéhlt in
seiner Diskussion des Begriffs folgende Definition: ,,Unter einer Emotion verstehe ich affektiv
getonte, aktuelle Zustdnde einer Person, die eine spezifische Qualitit und Intensitét haben, auf
einen bestimmten Gegenstand gerichtet und an spezifische kognitive Voraussetzungen ge-
kniipft sind, und die eine handlungsleitende Funktion besitzen.“ (s. Rudolph 2015, S.3) Unter-
teilt man diese Definition in ihre verschiedenen Bestandteile, werden diese Determinanten auch
von anderen Quellen gestiitzt. So definiert Rothermund in Schiitzs Psychologie-Einfiihrungs-
werk gemifB dem psychologischen Konsens Emotionen tiber drei wichtige Eckpfeiler, welche
auch bei Rudolph enthalten sind: Objektgerichtetheit, subjektive Bewertung einer Situation o-
der eines Ereignisses sowie die Beachtung von personlichen Wiinschen, Zielen und Bediirfnis-

sen bei solch einer Bewertung, ohne dass jedoch eine Handlungstendenz vorliegen muss (vgl.
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Rothermund 2015, S.153f). Allerdings deckt sich dies nicht ganz mit dem evozierten Hand-
lungscharakter nach Rudolph. Beispielsweise setzt Rudolph im Falle der Emotion ,,Uberra-
schung* auch eine Handlung mit einer Reaktion gleich, indem er sich auf das Weiten der Pu-
pillen, oder das erstaunte Heben der Hénde bezieht. Solche Handlungen wiirden nach Rother-
mund nicht als eben diese angesehen, sondern lediglich als korperliche Reaktionen gedeutet
werden. Da innerhalb der weiteren Untersuchungen auch explizite Korperreaktionen eine Rolle
spielen werden und diese ein Anzeichen fiir starke erlebte Emotionen sein konnen, soll sich im
Folgenden nach der Definition von Rudolph gerichtet werden. Ein weiterer wichtiger Aspekt,
den es zu beachten gilt, ist die Abgrenzung zum Gefiihl, welches, im Gegensatz zu einer Emo-
tion, aktiv wahrgenommen werden kann (vgl. Stirmer 2014, S.19). Dariiber hinaus werden
Emotionen in die Basis-Emotionen (z.B. Freude, Traurigkeit), Komplexe Emotionen (z.B.
Liebe, Hass) und sozial-moralische Emotionen (z.B. Emporung, Stolz) unterschieden (vgl.
Rudolph 2015, S. 5f). Allen davon kénnen hedonische Qualititen zugeordnet werden, welche
aussagen, ob sie sich gut oder schlecht fiir den Erlebenden anfiihlen (vgl. Rudolph 2015, S.5).
Ebenfalls bedeutsam sind Emotionen, weil sie Signale an Interaktionspartner oder auch nur
Beobachter senden und zum Imitieren einladen konnen. So wird von einer emotionalen Anste-
ckung gesprochen, wenn die empfundenen Emotionen von beobachteten Personen beinahe au-
tomatisch imitiert und auch beispielsweise Gesichtsausdriicke, Tonlagen oder Bewegungen
synchronisiert werden, um sich emotional aneinander anzugleichen (vgl. Lohmann u. a. 2015,
S. 651f). Solche Spiegelphdnomene oder Mimikry sind fiir Erlebnisse essentiell, da diese mal3-
geblich in die relationale und atmosphérische Komponente hineinwirken, diese verstiarken und
somit kollektive Emotionen erzeugen konnen (vgl. Lohmann u. a. 2015, S.67f). Solche kol-
lektiven Emotionen sind grundsétzlich anzustreben und kdnnen ferner in gemeinsamen Hand-
lungen wie Klatschen oder Jubeln resultieren, was eine positive Atmosphire generieren kann
und im Umkehrschluss ein positives Erlebnis verstirkt (vgl. Lohmann u. a. 2015, S. 67f). Die
Schwierigkeit einer Instrumentalisierung solch einer emotionalen Ansteckung besteht darin,
dass sie zwar von auflen initiiert werden kann und soll, die schlussendliche Ubernahme durch
die Besucher jedoch nicht garantiert werden kann. Die Empféanglichkeit hangt hier stark von
nicht beeinflussbaren Variablen wie dem Geschlecht, individuellen Personlichkeitsmerkmalen
oder auch der Umgebung und der im Moment herrschenden Stimmung ab (vgl. Lohmann u. a.
2015, S.68f). Deswegen ist es wichtig, zundchst eine detaillierte Zielgruppenanalyse zu erstel-
len, um solche Problematiken bereits bei der Planung der Messe oder VR beriicksichtigen zu
konnen.

Doch koénnen solche Emotionen innerhalb einer VR auch generiert werden und welche Emoti-

onen sind hierfiir besonders geeignet? In den vorigen Abschnitten wurde gezeigt, dass die VR
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einen Grofteil der Erlebniskomponenten generieren kann und bereits grundsétzlich in der Lage
ist, Emotionen zu generieren. Jedoch gilt zu beachten, dass gerade bei den eigentlich emotional
stairksten Komponenten, wie dem relationalen und dem atmosphdrischen Raum, die VR
Schwachpunkte aufweist und unterstellt werden kann, dass diese Bereiche durch sie nicht bes-
tens instrumentalisiert werden konnen (vgl. Punkt 3.1.3. und Punkt 3.1.6.). Somit erschlie3en
sich aus den bisherigen Ergebnissen folgende Emotionen als gut generierbar: Freude, Uberra-
schung, Begeisterung, Stolz und Spannung. Aber auch Emotionen wie Frustration, Arger, Ver-
zweiflung oder Trauer sind mdglich, sollen allerdings auf Grund des zu untersuchenden Sub-
jekts hier vernachldssigt werden, da sie nur begrenzt eine fiir die Aussteller erstrebenswerte
Emotion beim Kunden darstellen. Zwar lésst sich auch mit einer nicht positiven Emotion wie
Angst ein Erlebnis generieren, die Gefahr ist jedoch hoch, dass dadurch ein zu starkes negatives
Erlebnis erzeugt wird und so negative Einstellungen gegeniiber der Marke oder dem Produkt
erzeugt werden. In kleinen MaBen ist aber das gekonnte Spiel mit den Angsten hilfreich, um
Spannung aufzubauen. Dies ist eine beliebte Mdglichkeit, neben der Atmosphére, Emotionen
in eine VR zu bringen. FRAMESTORE VR STUDIO setzten dies beispielsweise fiir ihren Kun-
den MERRELL im MERRELL TrailScape um, fiir welchen mit einer OCULUS RIFT ein Out-
door-Erlebnis generiert wurde und so die Kunden Spannung, Nervenkitzel und selbstverstind-
lich die Moglichkeiten und Sicherheiten des neuen Produktes in der VR erfahren konnten
(Rodriguez 2015).

Den praktischen Beweis fiir diese Uberlegungen und Schlussfolgerungen liefern Bafios et al.
mit ihrer Versuchsreihe. In Experimenten konnten sie bestdtigen, dass es mdglich ist, Menschen
durch eine VR in eine gewisse Stimmung zu bringen und so auch positive Emotionen zu gene-
rieren (vgl. Bafios u. a. 2008). Hierzu wurden die Probanden in einen virtuellen Park gefiihrt,
in dem durch verschiedene Sinneseindriicke versucht wurde, diese in einen entspannten oder
erfreuten Zustand zu versetzen. So wurde entsprechende Musik abgespielt, eine Geschichte
vorgelesen und bestimmte Sétze nach der Velten-Technik angezeigt (vgl. Bafios u. a. 2008,
S.3). Der GroBteil der Probanden gab an, dass es zu einer Steigerung positiver Emotionen kam
und zu einer Senkung der negativen, nachdem sie die positive emotionssteigernde Umgebung
in der VR besucht hatten (vgl. Bafios u. a. 2008, S.4f).

Als Grundlage fiir erlebbare Emotionen wird immer wieder das Priasenzgefiihl angesprochen,
welches auch in dieser Arbeit bereits untersucht wurde (vgl. Punkt 3.1.1.). Dieses wird laut
Ellis vor allem durch zwei Determinanten bestimmt, die angebotenen Sinnesreize und den con-
tent, also den Inhalt, mit welchen die VR gefiillt wird (vgl. Ellis 1996). Als Beispiel fiir den
gezielten Einsatz von content zur Generierung von emotionalen Erlebnissen innerhalb einer VR

lassen sich Experimente der modernen Psychologie zur Exposure Therapie hinzuziehen, welche
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dafiir gedacht ist, Probanden bei der Uberwindung von Phobien (Arachnophobia, Acrophobia
etc.) zu helfen, indem sie explizit die Emotion Angst (anxiety) hervorruft und diese langsam
steigert (vgl. Punkt 3.1.2. beziiglich durch VR ausgeloste Verhaltensdnderungen). Bouchard
untersuchte in seinen Experimenten speziell, ob es neben der Erreichung von Présenz auch
moglich ist, Angst beziechungsweise Unbehagen mit einer VR zu generieren (vgl. Bouchard
u. a. 2008). Hierzu wurde eine VR-Umgebung generiert und den Probanden, welche Angst vor
Schlangen hatten, mitgeteilt, dass sich einige hochgiftige von diesen in dem sie umgebenden
Sand befinden wiirden (vgl. Bouchard u. a. 2008, S.378ff). Die aus der Studie erzielten Ergeb-
nisse bestdtigten, dass sich die Probanden nach dieser Aussage grundsétzlich anders verhielten
und eine deutliche Steigerung innerhalb des zu untersuchenden Items anxiety aufwiesen (vgl.
Bouchard u. a. 2008, S.380-384). Es kann also auch praktisch bestdtigt werden, dass es moglich
ist, mit einer entsprechenden VR Emotionen beim Besucher oder Kunden zu generieren.

Um die gewlinschten Emotionen beim Kunden zu erhalten, spielt jedoch, wie bereits oben an-
gesprochen, die Contentgestaltung eine essentielle Rolle. Den VR-Inhalt so zu gestalten, dass
er den Betrachtenden dhnlich wie Filme und Biicher emotional beriihrt, ist ein Kunststiick, fiir
das es kein einheitliches Vorgehen gibt. Bates nennt jedoch einige, fiir die Erstellung einer
besuchenswerten fantasy world wichtige Kernelemente, welche auch in der neuen Kunstform
der VR Anwendung finden konnen (vgl. Bates 1992, S.2). Zum einen, sagt er, beherbergt eine
solche fantasy world lebende Menschen, die Emotionen und gewisse kognitive Féhigkeiten
aufweisen. Somit wird die gezeigte Welt an sich zu einem Ort des Lebens, des Zwecks und des
Gefiihls. Das néchste Schliisselelement ist eine relativ lange Zeitspanne, die diese Welt um-
schlieBt und in welcher eine Art von Geschichte erzahlt wird. Diese Geschichte gibt der bis
dato neutralen Welt Intensitét und eine Bedeutung. Das letzte Kernelement ist die gekonnte
Darstellung dieser Welt in einem ,.effective, emotionally powerful style* (s. Bates 1992, S. 2).
Eine Background story ist auch nach Pausch et al. essentiell fiir eine funktionierende VR. Diese
beinhaltet immer ein Set an Erwartungen, Zielen, Hauptcharakteren und Regeln, welche in der
virtual reality Verwendung finden (vgl. Pausch u. a. 1996, S.196). Hierzu sind allerdings keine
speziellen Werkzeuge fiir die VR nétig, abgesehen von der Beachtung der Interaktivitét, son-
dern es konnen die generellen Regeln, Ideen und Instrumente des klassischen Storytelling ein-
gesetzt werden (Message, Conflict, Characters, Plot) (fiir einen guten Uberblick vgl. Fog u. a.
2010, S.31-46).

Koénnen nun diese generierten Emotionen auch so eingesetzt werden, dass sich andere, bei-
spielsweise wartende Besucher von den positiv gezeigten Aktionen anstecken und zum Mitma-

chen anregen lassen? Grundsitzlich ist eine Ansteckung mit Emotionen immer mdglich, was
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mit den sogenannten Spiegelphdnomenen beschrieben wird, die zu einer social contagion fiih-
ren (vgl. Herbst 2015). Wie bereits oben beschrieben dienen solche Imitationen insbesondere
dazu, Stimmung zu generieren und zum Mitmachen zu animieren. Stellt man sich die Situation
vor, dass ein Kunde mit einer VR-Brille von anderen beobachtet wird, so erscheint es logisch,
dass sein Verhalten wihrend des VR-Besuchs und die anschlieBend gezeigten Emotionen eine
deutliche Wirkung auf die anderen Kunden haben wird und sich hier entscheidet, ob diese es
selbst einmal ausprobieren mochten oder ihre Reaktionen negativ ausfallen. Bei der Beobach-
tung von einzelnen Handlungen weist das Gehirn des Beobachtenden dieselben Aktivitdtsmus-
ter auf, wie das des Ausfiihrenden. Werden also positive Emotionen gezeigt, wie Lachen, so
werden andere die Handlung ebenfalls ausfiihren wollen (vgl. Herbst 2015, S.25f,36). Auch
hier gilt aber zu beachten, dass das Set von Regeln und Handlungen kommuniziert werden
muss, damit es nicht zu Missverstdndnissen und Frustrationen bei den VR-Besuchern kommt.
Wird eine VR so gestaltet, dass sie beim Kunden Emotionen generiert - hier kann auch mit der
bekannten Angstlust gearbeitet werden - dann ist es moglich, eine emotionale Ansteckung bei
den beobachtenden Messebesuchern zu begiinstigen (vgl. Herbst 2015, S. 36f).

Durch die starke Fokussierung in der wissenschaftlichen Literatur insbesondere auf die negati-
ven Emotionen, wie Angst, Unbehagen etc., ist deren Generierung in virtual environments gut
dokumentiert und auch so weit bestitigt, dass die Exposure Therapie in der Psychologie in der
Praxis verstarkt mit VR-Komponenten eingesetzt wird. Auch anschlieende Verhaltensidnde-
rungen konnten nachgewiesen werden und somit die Nachhaltigkeit von emotionalen Aktionen,
welche innerhalb einer VR ausgefiihrt werden (vgl. Morina u. a. 2015). Im Umkehrschluss ldsst
sich daraus folgern, dass es sehr gut funktioniert, Emotionen innerhalb einer VR zu generieren,
diese nachhaltig im Gedéchtnis zu verankern und somit entsprechend zu nutzen. Hierbei kann
sich der Aussteller fiir die VR verschiedener Stimuli und Mechaniken bedienen, welche er auch
in anderen Medien nutzt (Kindchenschema, Uberraschungseffekt, Archesymbole). Wichtig ist
es, nicht von einem starren traditionellen Bildschirm auszugehen, sondern zu versuchen, die
einzigartigen Moglichkeiten einer VR zu nutzen. Sei es iiber deren Interaktivitit, die Moglich-
keiten des Einsatzes von Spieldynamiken oder auch der emotionsgenerierenden Umgebungs-
gestaltung. Diese Punkte miissen auch bei Umsetzungen der vorgestellten Storytelling-Instru-
mente beachtet werden. Anders als beispielsweise eine Werbung im TV bietet die VR einzig-
artige Moglichkeiten, den Messestandbesucher in die Story zu integrieren und ihn vom passiven

Zuschauer in den aktiven Charakter eines Plots zu verwandeln.

3.1.8. Kernfragen fiir die Experteninterviews
Fiir die Experteninterviews wurde ein Fragebogen mit 8 Kategorien erstellt, welche sich an den

verschiedenen Erlebniskomponenten orientieren, sowie eine abschliefende Kategorie “Zum
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Schluss* enthilt, bei der es hauptsidchlich um personliche Daten der Befragten ging (vgl. An-
hang 1). Zu Anfang jeder Kategorie wurde eine kurze Definition gegeben, um hinsichtlich de-
ren Beantwortung von derselben Wissens- und Definitionsbasis ausgehen zu kdnnen. Je Kom-
ponente wurden 5 bis 6 Fragen formuliert, wobei die letzte Frage immer identisch war und die
Verortung des jeweiligen Konstrukts im Gesamtzusammenhang bezogen auf die Wichtigkeit
ermoglichen sollte. Die Fragen waren zum Teil offen, zum Teil halb standardisiert oder stan-
dardisiert. Nach Zusendung des Fragebogens an die Experten wurde ihnen die Wahl gelassen,
den Fragebogen selbst auszufiillen oder hierfiir ein Telefoninterview zu vereinbaren. Das Tele-
foninterview wurde anhand des Fragebogens gefiihrt.

In der Kategorie ,,Sensorische VR-Komponenten auf Messestéinden® lag der Fokus auf dem
angestrebten Prisenzerleben. Hierbei wurde speziell erfragt, iiber welche Sinne versucht wurde,
Priasenz zu erreichen, welche Hardware hierfiir bereits eingesetzt wurde und warum ein Pri-
senzgefiihl erstrebenswert ist.

Bei den ,,Kognitive[n] VR-Komponenten auf Messestdnden* wurde sich auf die Idee des con-
sumer learning konzentriert. Untersucht wurde vor allem, wie die Meinung zu Produktinfor-
mationen in einer VR ist, ob eine Unterteilung in VHE und VLE Produkte sinnvoll ist und
welche Produkte mehr und weniger fiir eine Darstellung in einer VR préidestiniert sind.
AnschlieBend wurden die ,,Relationale[n] VR-Komponenten auf Messestdnden* behandelt. Da
dieser Punkt bereits in der Arbeit zu einem Grofteil als zum derzeitigen Zeitpunkt unrealistisch
betrachtet werden musste, auch wenn das Potenzial hoch ist, wurden hier vor allem Tendenzen
abgefragt. Es wurde gefragt, ob eine solche virtuelle soziale Interaktion auf einem Messestand
iiberhaupt einen Mehrwert besitzt, ob der Trend den Social-VR-Apps wie Facebook mit Face-
book-Rooms gehen zukunftsweisend ist und ob diese virtuellen Aktionen nicht Auswirkungen
auf lokale Kundenbindungen haben kdnnten.

In der Kategorie der ,,Flow VR-Komponenten auf Messestdnden* wurde hauptsidchlich das
Prinzip der Gamification besprochen. Es ging darum, ob ein solches Mittel bereits zur Gene-
rierung von Flow genutzt wurde und welche bekannten Spieledynamiken sich hierfiir einsetzen
lassen.

Die 5. Kategorie, ,,Atmosphérische VR-Komponenten auf Messestédnden®, beschiftigte sich mit
der Atmosphérengenerierung und fragte bei den Experten an, welche Elemente hierflir in einer
VR benotigt werden, ob die Beteiligung dritter notig ist und welche Vor- und Nachteile hieraus
entstehen konnen.

Danach wurde in der Kategorie ,,Symbolische VR-Komponenten auf Messestinden® der aktu-
elle Symbolcharakter der VR untersucht und deren Tauglichkeit als demonstrative Konsum-

handlung. Da hierzu noch am wenigsten Literatur zu finden war, gerade zu dem aktuellen Stand,
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wurde vor allem das momentane Prestige von VR-Anwendungen auf Messestidnden abgefragt
sowie Verbesserungsmdglichkeiten. Auch eine etwaige Verbindung zwischen dem Prestige ei-
ner Marke und einer VR wurde hier erfragt.

Der Punkt ,,Emotionale VR-Komponenten auf Messestdnden* untersucht emotionale VR-In-
halte. Nicht nur wie diese gestaltet sein miissten, sondern auch welche anderen der vorherigen
Bereiche sich mit Emotionen gut verbinden lassen. Auch, welche Emotionen besonders leicht
zu generieren sind, sollte in Erfahrung gebracht werden, um die anfanglichen Annahmen zu
verifizieren.

Die letzte Kategorie ,,Zum Schluss® behandelt hauptsdchlich personliche Angaben zu dem je-
weiligen Experten. Wie wird die Zukunftstrachtigkeit von VR auf Messen von Thnen einge-
schétzt, wie waren die eigenen Erlebnisse in VR-Welten und iiber welche Kandle halten sie sich
informiert. Dazu kommt die Tendenzfrage, ob VR-Anwendungen irgendwann Messen ersetzen
werden, also ob es in nédchster Zukunft iiberhaupt eine Verdrangung geben wird, oder ob der
Aufstieg des einen Mediums nicht den Fall des anderen bedeuten wiirde, sondern lediglich eine
Koexistenz.

Als Experten wurden sieben Fachleute ausgewdhlt, von denen drei aus dem Bereich der Wis-
senschaft stammen und vier aus dem Bereich der Praxis. Hierdurch sollte versucht werden, den
Spagat zwischen Praxis und Forschung zu meistern, dennoch aber den Schwerpunkt auf der
Praxis belassen. Die angesprochenen Wissenschaftler beschéftigen sich bereits seit lingerem
mit dem Konstrukt der Virtual Reality und verfassten hierzu Arbeiten oder waren in anderer
Weise im VR-Bereich wissenschaftlich titig. Die Experten aus der Praxis sind Mitarbeiter und
Geschiéftsfiihrer sogenannter Virtual Reality Agenturen, welche sich hauptsédchlich auf dieses
neue Medium spezialisieren. Hierfiir wurde eine einfache Google-Suche mit den Stichworten
,, Virtual Reality Agentur Deutschland Messe* durchgefiihrt und die Ergebnisse nach potentiel-
len Kandidaten durchsucht. Diese wurden zunichst telefonisch kontaktiert und ihnen bei die-
sem Gesprich die Masterthesis erldutert. AnschlieBend wurden sie gefragt, ob sie generell In-
teresse daran hétten, bei einem solchen Experteninterview mitzumachen. Bei einem positiven
Bescheid erhielten die Teilnehmer Anfang Juni den Fragebogen sowie eine Mail, in welcher
das weitere Vorgehen erldutert wurde. Sie konnten sich entscheiden, ob sie den Fragebogen
selbst ausfiillen wollen oder im Rahmen eines Telefoninterviews. Bei der Transkription der
jeweiligen Interviews wurde sich an die einfachsten Transkriptionsregeln gehalten (vgl.
Dresing und Pehl 2011), das heifit Pausen, Lachen, oder Verzdgerungslaute wurden nicht no-
tiert, da sie fiir den Inhalt keine Relevanz aufwiesen. Die gesprochene Sprache wurde so ver-
standlich wie moglich in das Schriftliche iibersetzt und die allgemeinen Sprachformen in gro-

Bem Mal} beibehalten.
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Die befragten Experten innerhalb des wissenschaftlichen Spektrums waren:

- Klaus Bohm (Medienexperte und Director der Media Practice bei Deloitte)

- Aline-Florence Buttkereit (Stellvertretende Vorsitzende des EDFVR (Erster Deutscher Fach-
verband fiir Virtual Reality))

- Paul Lubos (Doktorand an der Universitdit Hamburg im Bereich Mensch-Computer Interak-
tion)

Die Experten aus dem praktischen Bereich waren:

- Martin Grellmann (Mitgesellschafter Agentur VRketing)

- Clarence Dadson (Geschéftsfiihrer der Agentur Design4Real)

- Matthias Berkmann-Schéfer (Projektmanager VR bei elfgen pick)

- Sven Samplatzki (Geschéftsfiihrer nation d)

3.2. Verifizierung bzw. Falsifizierung der aufgestellten Annahmen durch Exper-
teninterviews

Die Annahmen zu den jeweiligen Konstrukten, welche sich unter Punkt 3.1.1 bis 3.1.7 ergaben,
werden im Folgenden mit den entsprechenden, in Punkt 3.1.8 aufgezeigten Fragen zusammen-

genommen und auf ihren Praxisbezug, insbesondere ihre Praxistauglichkeit hin iiberpriift.

3.2.1. Sensorisch

Grundsitzlich kann fiir die sensorischen Komponenten festgehalten werden, dass alle der be-
fragten Experten bereits versuchten, ein Prasenzgefiihl bei ihren VR-Besuchern zu erreichen,
da dieser Punkt als besonders relevant angesehen wird. Die Bedeutsamkeit des Prisenzgefiihls
dafiir, die VR iiberhaupt erlebbar zu machen, wie unter Punkt 3.1.1. angenommen, kann also
als bekannt betrachtet werden. Auch wurden bereits verschiedene Hardware Komponenten ein-
gesetzt, wobei allerdings die meisten der Befragten den Controller als ,,andere Hardware* auf-
zdhlten. Lediglich Grellmann gab an, dass er bereits sowohl mit Datenhandschuhen, wie auch
Lubos (vgl. Anhang 7, Abschnitt 1) und Buttkereit (vgl. Anhang 8, Abschnitt 1), und mit VR-
Rucksécken gearbeitet hat (vgl. Anhang 3, Abschnitt 1). Dadson beispielsweise lehnte diese
Formen der Interaktionsinstrumente ab, mit der Begriindung, dass es sich bei solchen Gerdten
um Spielereien handele und auch der Grad des anzunehmenden Anarchismus hierdurch steigen
wiirde. Er gibt zu bedenken, dass unterschiedliche Interaktionsmdoglichkeiten sogar eher kont-
raproduktiv bei nicht geiibten VR-Anwendern wirken kdnnten, selbst wenn man die mitgelie-
ferten haptischen Controller verwendet:

,,Es ist eine schone Spielerei aber es besteht gleichzeitig die Gefahr, dass die Leute sich verlie-
ren im Versuch, dieses Ding zu bedienen und auf der Messe haben die Leute an sich wenig

Zeit. Das muss alles relativ schnell funktionieren, deswegen sind da irgendwelche komplexen
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Haptik-Steuerungen eher kontraproduktiv. Wir haben ja sehr viele First-Timer, die kommen
dahin und haben noch niemals so einen Controller in der Hand gehabt. Die dann jetzt damit zu
konfrontieren, dass sie da jetzt irgendwelche Aufgaben erledigen miissen mit Controllern, ist
nicht immer eine gute Idee. Es kann sehr schnell passieren, dass da auch wirklich eine Frustra-
tion eintritt.” (s. Anhang 4, Abschnitt 1)

Hiermit spricht er einen wichtigen Punkt an, der aber wiederum umso deutlicher macht, dass
eine vorhergehende Zielgruppenanalyse essentiell ist, um den VR-Inhalt und auch die Steue-
rungsmoglichkeiten dementsprechend anpassen zu konnen. Zusétzlich sollte fiir die Vermei-
dung dieses Problems geschultes Personal auf dem Messestand anwesend sein, welches im
schlimmsten Fall richtig und ruhig eingreifen kann. Bei der Auswahl der Reize, welche in einer
VR neben dem visuellen am effektivsten anzusprechen sind, um ein Priasenzgefiihl zu generie-
ren, war man sich beinahe ausnahmslos einig {iber den auditiven Sinn. Dies deckt sich mit den
Ergebnissen aus Punkt 3.1.1., da sich auch hier der auditive Sinn neben dem visuellen als be-
sonders essentiell herausgestellt hat, da bereits diese beiden Sinne zusammen den Eindruck
einer Realitét imitieren konnen. Die anderen Sinne, wie gustatorisch oder olfaktorisch wurden
von den Experten noch nicht angewandt und auch hinsichtlich ihrer technischen Umsetzung fiir
nicht ausgereift befunden. Hinsichtlich der Relevanz des Konstrukts der Prisenz sind sich alle
Experten einig und bestdtigen ihm eine hohe Wichtigkeit hinsichtlich der anzustrebenden Er-

lebnisgenerierung (vgl. Tabelle 1, S.69 und Abbildung 10, S.70).

3.2.2. Kognitiv

Auch fiir die kognitiven VR-Komponenten kann bestétigt werden, dass bereits alle Teilnehmer
produktspezifische Informationen in einer VR abbildeten. Wie bereits in Punkt 3.1.2. unter-
sucht, konnte auch im praktischen Feld beobachtet werden, dass Informationen in einer VR auf
Grund ihrer Interaktivitit und ihres gesteigerten Erlebnischarakters besonders gut aufgenom-
men werden konnen. Grellmann spricht hier vor allem die Bedeutung der Visualisierung der
Produkte innerhalb einer VR an, welche auch dafiir genutzt werden kann, sich vom Wettbewer-
ber abzuheben und so komplexe Produkte verstidndlich abzubilden:

,,Bel komplexen Produkten ist Visualisierung ein ganz wichtiger Punkt, gerade wenn es auch
darum geht, sich von der Konkurrenz abzuheben. Wie visualisiere ich dieses komplexe Pro-
dukt? Also wenn man iiber die kognitiven Prozesse versucht, Leute an die speziellen Eigenhei-
ten von einem komplexen Produkt heranzufiihren.* (s. Anhang 3, Abschnitt 2)

Bei der Frage, ob eine Unterteilung der Produkte in VHE und VLE Produkte (vgl. Punkt 3.1.2.,
S.35) wichtig erscheint, scheiden sich die Meinungen. Bohm beispielsweise findet eine solche

Unterscheidung zwar richtig und sinnvoll, verneint aber auch prinzipiell, dass es VR-untaugli-
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che Produkte gibt. “Aber ich denke durchaus, dass man auch, wie Sie es nennen, in Low Expe-
rience Bereichen, gute Erfahrungen sammeln kann.” (s. Anhang 2, Abschnitt 1) Generell wird
also eine Unterteilung der Produkte durchaus unterstiitzt, man sollte sich allerdings nicht zu
sehr auf solche Kategorien versteifen. Grellmann fiihrt hier noch einmal aus, dass insbesondere
solche Produkte geeignet sind, welche nicht direkt auf einem Messestand ausgestellt werden
konnen, wie in seinem Beispiel Boote (vgl. Anhang 3, Abschnitt 3). Buttkereit unterstiitzt diese
Aussage, indem sie vor allem auf die Mdglichkeit der Maschinenschau verweist (vgl. Anhang
8, Abschnitt 2). Hierdurch erhalten laut beiden die Aussteller die Moglichkeit, eine groBere
Produktpalette mitzufiihren, selbst wenn dies lokal auf dem Stand nicht moglich wire. Berk-
mann-Schéfer unterstiitzt die Aussagen vor allem im Hinblick auf groBenskalierbare Produkte
(vgl. Anhang 5, Abschnitt 1). Auch Lubos teilt diese Ansicht und spricht vor allem gegensténd-
lichen Objekten eine groBere Eignung fiir eine VR zu, als beispielsweise Software oder abs-
trakten Produkten (vgl. Anhang 7, Abschnitt 2). Wie beim vorigen, sind sich ebenso bei diesem
Konstrukt die meisten Experten einig und beziffern diesem eine hohe Wichtigkeit innerhalb

einer VR, bis auf Dadson (vgl. Tabelle 1, S.69 und Abbildung 10, S.70).

3.2.3. Relational

Die relationalen Komponenten in einer VR sehen alle befragten Experten eher skeptisch und
bescheinigen ihr, im Gegensatz zu den vorausgegangenen, gerade im aktuellen Stand einen
nicht so hohen Wert. Bohm sieht vor allem das Problem der Isolation gegeben, weswegen er
gerade in diesem Bereich eher die Augmented Reality in der Anwendung favorisiert:

,Das sehe ich im Grunde als die grofite Begrenzung, weil man bei einer Virtual Reality doch
sehr eintaucht in diese Virtuelle Welt und eben dann auf sich beschrinkt ist. Zudem ist die
direkte Interaktion mit anderen nur sehr eingeschrinkt mdglich oder gar unméglich. [...] Das
wire beispielsweise wiederrum der unmittelbare Vorteil von Augmented Reality, wo ich diesen
Umweg [liber die vorhergehende Virtualisierung des Gegeniibers] eben nicht gehen muss.* (s.
Anhang 2, Abschnitt 2)

Auch die anderen sehen neben der erneuten Gefahr des Anarchismus nur wenige positive Ele-
mente, die eine solche soziale Interaktion mit sich bringen wiirde. Hiermit wird die Annahme
aus Punkt 3.1.3. falsifiziert, indem die relationale Komponente vollends ausgeschlossen wird
und mit dem derzeitigen Stand der Technik nicht flichendeckend anwendbar ist. Grellmann
spricht jedoch etwaige spédtere Moglichkeiten an, diese Komponente vielleicht spater noch po-
sitiv bedienen zu kdnnen, beispielswese durch Emotionalisierung (vgl. Anhang 3, Abschnitt 4).

Lubos hebt noch einmal den Vorteil hervor, spiter so ,,homogene Erlebnisse” (s. Anhang 7,
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Abschnitt 3) schaffen zu konnen. Hinsichtlich der Gefahr des Ersatzes von realen Kundenge-
spriachen durch virtuelle Treffen sind sich die Experten einig und sagen, dass die Chance grund-
sétzlich besteht, was auch Berkmann-Schéfer ausfiihrt:

,Ich glaube, dass es schon wichtig ist, im Verkaufsgesprach dem Gesprachspartner in die Au-
gen schauen zu konnen und entsprechende Riickmeldung aus Gestik, Mimik etc. zu erhalten.
Was jetzt noch nicht so ausgereift ist bei diesem Facebook-Rooms und was es dhnliches mit
Avataren geben soll.“ (s. Anhang 5, Abschnitt 2)

Buttkereit geht hier allerdings vielmehr von einer Anreicherung aus (vgl. Anhang 8, Abschnitt
3). Einige geben hier allerdings auch an, dass es nicht zu einer kompletten Verdrangung kom-
men wird und reale Kundenbeziehungen dennoch einen hohen Stellenwert haben werden, da
nicht alle Menschen nur in VR kommunizieren wollen werden und auch sonst reale Gespriche
eine andere Qualitdt aufweisen als virtuelle. Diese Bedenken bilden sich auch in der Frage ab,
wie wichtig das Konstrukt ist und wird von den meisten als, zum momentanen Zeitpunkt, un-
bedeutend bewertet, aber mit groBem Potenzial fiir die Zukunft, was die dennoch hohe Bewer-

tung relativiert (vgl. Tabelle 1, S.69 und Abbildung 10, S.70).

3.2.4. Transzendent

Die Flow-Komponente mitsamt des Gamification Ansatzes ist vielleicht nicht namentlich bei
den praktischen Experten bekannt, aber wird vom Prinzip her bereits eingesetzt. Fiir die Stei-
gerung des Flow beziehen sich fast alle Experten einstimmig auf den Content, welcher essenti-
ell dafiir ist, dass sich die VR immersiv anfiihlt und der Nutzer in diese ,,abtaucht®. Einen weli-
teren wichtigen Begriff nennt Lubos mit Comfort und bezeichnet damit den Anspruch an die
VR-Programme, sich fiir ein angenehmeres Erlebnis stirker den natiirlichen Bewegungsablau-
fen und Korperhaltungen anzupassen (vgl. Anhang 7, Abschnitt 4). Dadson gibt allerdings zu
bedenken, dass es auf einer Messe nicht als garantiert angesehen werden kann, dass innerhalb
so kurzer Zeit und auf einem menschengefiillten Platz wie der Messe ein Flow-Erleben erreicht
werden kann (vgl. Anhang 4, Abschnitt 2). Bohm und Grellmann (vgl. Anhang 2, Abschnitt 3;
Anhang 3, Abschnitt 5) sind sich einig, dass der Erfolg einer VR auch im Testen liegt. Das heif3t
es muss mit verschiedenen Elementen gespielt werden, neue Techniken miissen ausprobiert
werden und die VR darf nicht in einen Status verfallen, in welchem sie immer und immer wie-
der ohne Neuerungen genutzt wird. Dass die Idee der Gamification in VR-Welten brauchbar
eingesetzt werden kann, sagt auch Buttkereit:

,Generell spielt Gamification im VR-Bereich eine sehr grole Rolle, weil es auch der Ansatz
ist, eine intrinsische Motivation zu setzen. Also wie kriege ich meinen Kunden dazu, dass er

weiterhin in der Welt verweilt und vielleicht noch einen Schritt weitergeht. Da spielen dann
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natiirlich diese Aspekte, sei es Highscore, Level-Up oder Multiplayer eine grof3e Rolle. (s. An-
hang 8, Abschnitt 4)

Die Idee neben interaktiven Spieledynamiken auch Storytelling-Elemente einzusetzen, wie be-
reits im Hauptteil vorgeschlagen, vertritt auch Bohm:

,Da sie [die Virtual Reality] ja hier auch sowas wie Storytelling ermoglicht. Also ganz prak-
tisch gesehen, was sind jetzt die Schnittfolgen, was sind die Kameraeinstellungen die da mit-
berticksichtigt werden miissen? Wo muss der Ton aufgenommen werden und wo muss er dann
auch wieder abgespielt werden fiir den Nutzer, um eben auch dieses Rundumerlebnis zu haben?
Also ich wiirde sagen, dass heute noch eher auf der kreativen Seite der Inhalte die grofite Her-
ausforderung ist und wie das produktionstechnisch umgesetzt werden kann.* (s. Anhang 2, Ab-
schnitt 3)

Fiir Spieldynamiken werden auch die Serious Games, also sogenannte Lernspiele favorisiert,
da sie eine gute Briicke zwischen Spall und produktspezifischem Lernen bilden. Diese Spiele
haben den Vorteil, dass, wie unter Punkt 3.1.4. angesprochen, die Anweisungen klar kommu-
niziert werden und auch nicht geiibte Gamer problemlos einsteigen konnen. Um das Problem
der unterschiedlichen Féahigkeitsgrade zu 18sen, spricht Buttkereit Levelsysteme an (vgl. An-
hang 8, Abschnitt 5). Das Konstrukt des Flow halten die Experten fiir eine der wichtigsten
Komponenten (vgl. Tabelle 1, S.69 und Abbildung 10, S.70).

3.2.5. Atmosphiirisch

Bei der Atmosphirengenerierung fasst Dadson diese gut anhand zweier Begriffe zusammen:
,,Bild und Ton* (s. Anhang 4, Abschnitt 3). Dies fiihrt Lubos noch etwas weiter aus und sieht
auch in POS-Strategien VR-Potenzial:

,2Dementsprechend wiirde ich davon ausgehen, dass dhnliche Aspekte genutzt werden kdnnen,
wie sie beispielsweise im Supermarkt eingesetzt werden. Also Lichteinfliisse, Gerliche und
dhnliches. Durch verschiedene Lichtspiele, dem Wechsel zwischen kalten und warmen Farben,
wie man auch Produkte im Supermarkt fiir den Kunden attraktiver gestaltet.” (s. Anhang 7,
Abschnitt 5)

Auch Grellmann bestétigt dies und hebt den Charakter der Sphére hervor, das hei3t des Hinter-
grunds, den die VR abbildet (vgl. Anhang 3, Abschnitt 6). Auf die Frage, ob fiir eine solche
Atmosphére auch andere Menschen in der VR benétigt werden, sind die Meinungen geteilt, die
meisten sprechen sich allerdings fiir andere Wesen oder virtuelle Agenten in der VR aus. Dad-
son greift hierzu einen Gedanken auf, der auch in der vorliegenden Arbeit teilweise erldutert
wurde:

,,Wenn wir die Leute einfach aussetzten in einer Welt, die menschenleer ist, die vielleicht in

sich animiert ist, aber die verlassen ist, dann generiert das fiir mich das selbe Gefiihl, das wir
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hitten, wenn wir wirklich in einer verlassenen Welt wéren. Namlich eine gewisse Einsamkeit.
Also, steh ich hier jetzt rum und ich bin allein. Man fiihlt sich da so ein bisschen ausgesetzt.
Deswegen ist es wichtig, dass irgendeiner kommt und mich bei der Hand nimmt und sagt:
"Hallo, Willkommen. Hier ist die Welt. Sieh dich um, es ist toll.", oder "Folge mir, ich zeig dir
was." So wie es bei einem Werbespot wire, da kommt ja auch jemand und erzihlt uns etwas.
Ein Testimonial oder sowas.* (s. Anhang 4, Abschnitt 4)

Es ist also essentiell den VR-Besucher ,,an die Hand zu nehmen* und ihn nicht alleine in der
VR zu belassen. Mit Hilfe virtueller Agenten wire es auch moglich, dem Anarchismus vorzu-
beugen, den Dadson hdufig mahnend erwéhnt. Hierbei muss jedoch der Uncanny Valley-Effekt
bedacht werden, den Lubos erldutert und auch aufzeigt, wie dieser vermieden werden kann (vgl.
Anhang 7, Abschnitt 6). Die Atmosphére als solche wird von den Experten in ihrer Wichtigkeit
unterschiedlich bewertet, kann jedoch im Durchschnitt im oberen mittleren Bedeutungsbereich
verortet werden (vgl. Tabelle 1, S.69 und Abbildung 10, S.70).

Somit wird Punkt 3.1.6. ebenfalls falsifiziert, da das reine Generieren einer Stimmung iiber

einzelne Inhalte in einer VR moglich ist und lediglich die sozialen Rituale hierbei herausfallen.

3.2.6. Symbolisch

Bei der Untersuchung der VR auf ihre symbolische Komponente sind sich die Experten einig,
dass die VR zum derzeitigen Zeitpunkt keine Prestigefunktion mehr erfiillt. Eine verstarkte
Prestigefunktion kdnnte beispielsweise dadurch erreicht werden, dass der Content wieder kre-
ativer wird, die Moglichkeiten der VR tatséchlich genutzt werden, die gesamte Qualitdt der VR-
Anwendungen wieder angehoben wird und auch das Design der Endgerite verbessert wird.
Was wiederrum alles Kostenfragen sind. Bei der Frage, ob die VR vom Prestige der sie aus-
stellenden Marke profitieren konnte, sind sich die meisten Experten einig, dass das moglich ist,
es aber schwierig sein kann, Premiummarken mit einem ,,nerdigen[s] Ding* (s. Anhang 4, Ab-
schnitt 5) zu verbinden, was auch Lubos anspricht. Der momentane schwache Prestigecharakter
der VR zeigt sich auch in deren Bedeutsamkeit fiir Erlebnisse — sie wird generell als gar nicht
wichtig bis bedingt wichtig eingeschétzt (vgl. Tabelle 1, S.69 und Abbildung 10, S.70). Eine
gute Idee, wie das Erlebnis in einer VR konserviert werden kann, gibt Samplatzki (vgl. Anhang
6, Abschnitt 1). Dies bestétigt die angenommene momentane Prestigeunfahigkeit der VR, wie
sie bereits in Punkt 3.1.5. konstatiert wurde. Somit wire auch zu {iberlegen, &hnlich wie bei
dem relationalen Bereich, ob innerhalb des iiberarbeiteten Erlebnismodells der Bereich der

symbolischen Komponente ebenfalls hinausfallen sollte.
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3.2.7. Emotional

Die letzte VR-Komponente, die emotionale, wurde, wie zu erwarten war, bereits mehrfach ein-
gesetzt. Grellmann fasst die Gestaltung einer emotionalen VR wie folgt zusammen:

,»Also erster Punkt, extrem immersiv, also der Flow miisste auf jeden Fall da sein. Zweiter Punkt
interaktiv und der dritte Punkt ist die Umgebung und die Sphére, die einfach emotional auf die
Zielgruppe abgestimmt sein muss.“ (s. Anhang 3, Abschnitt 7)

Wie bereits in Punkt 3.1.7. erldutert wird auch hier noch einmal die detaillierte Zielgruppenan-
sprache betont, liber welche es mdoglich ist, passende Emotionen in einer VR zu generieren.
Dadson weist noch einmal auf den Storytelling-Charakter hin, welcher die Leute emotional
beriihren muss, wie ebenfalls in Punkt 3.1.7. angenommen (vgl. Anhang 4, Abschnitt 5). Bei
der Frage, welche Konstrukte vorrangig emotional verkniipft werden konnen, geben die Exper-
ten an, dass die sensorischen (6 Stimmen), ebenso wie die atmosphérischen (5 Stimmen) Kom-
ponenten gut geeignet sind, um aullergewohnliche Erlebnisse zu generieren und die transzen-
denten (4 Stimmen) mit dem Flow. Dies deckt sich teilweise mit Drengners Annahme, dass
transzendente und relationale Komponenten bei einem Erlebnis am starksten wirken (vgl. Punkt
2.3.2.2.), wobei in der VR das Relationale mit Atmosphédrischem und Sensorischem ersetzt
werden muss. Auch bei den zu generierenden Emotionen sind sich die Experten einig, dass vor
allem positive Emotionen leicht generiert werden konnen, wie Spall und Freude. Dadson nutzt
dazu noch den Begriff der ,,positiven Aufregung® (s. Anhang 4, Abschnitt 6) mit welchem er
impliziert, dass auch leichte negative Emotionen gut generierbar sind und einen Mehrwert lie-
fern konnen. Berkmann-Schéfer ist der Meinung, dass saimtliche Emotionen leicht in einer VR
generiert werden kdnnen (vgl. Anhang 4, Abschnitt 3), was Buttkereit ebenfalls bestétigt. Fiir
die Befragten hélt sich auch die Relevanz von Emotionen durchgehend im oberen Bereich, was
den hohen Status der Emotion als Kreismitte auch im umzuarbeitenden Modell bestédtigt (vgl.

Tabelle 1, S.69 und Abbildung 10, S.70).

3.2.8. Zukunftsprognosen

In der letzten Kategorie wurden vor allem Fragen zu den Experten selbst und zu Zukunftsprog-
nosen gestellt, um hier personliche Eindriicke, sowie Meinungen zu erhalten. Diese konnen auf
Grund ihrer Erfahrung und ihres Wissensstands als richtungsweisend angesehen werden. Wih-
rend Bohm die VR nicht fiir so zukunftstrachtig hélt, wie beispielsweise das Medium der Aug-
mented Reality (vgl. Anhang 2, Abschnitt 4), greifen die Praxis-Experten Grellmann, Dadson
und Berkmann-Schifer die Bedeutsamkeit der VR auf Grund ihrer Moglichkeiten heraus,
ebenso wie der Experte aus der Wissenschaft Lubos (vgl. Anhang 7, Abschnitt 7). Wéhrend

Dadson vor allem auf die Emotionalisierug von Produkten eingeht (vgl. Anhang 4, Abschnitt
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7), entwirft Grellmann das Bild einer futuristischen Gesellschaft, in welcher die VR omnipré-
sent wird (vgl. Anhang 3, Abschnitt 8). Berkmann-Schifer verweist auf die einfache Handha-
bung und praktischen Vorziige (vgl. Anhang 4, Abschnitt 4). Alle haben bereits selbst schon
entweder eigene Anwendungen oder solche von Wettbewerbern getestet und halten sich grund-
sétzlich liber verschiedene Fach-Kanile {iber das Thema VR informiert. Der Wissensstand kann
somit als aktuell bezeichnet werden. Neben den positiven Erfahrungen wie dem ,,Abtauchen in
neue Welten®, ,,die Immersion* und ,,der Spal}*, verweist Berkmann-Schifer auf das immer
noch zu beachtende Problem der Motion-Sickness auf Grund von einer Asynchronitit von Bild
und Bewegung: ,,Negativ ist die Motion Sickness, das passiert, wenn die Bewegung nicht pas-
send zum Bild ist. Hier tritt dann eben ein Schwindelgefiihl oder Ubelkeit ein.“ (s. Anhang 5,
Abschnitt 7)

Um solche Fauxpas zu vermeiden, ist es essentiell die VR bereits vor dem offiziellen Einsatz
zu testen und dariiber hinaus auf einen kurzen Gebrauch hin auszurichten.

Die Frage, ob VR in Zukunft Messen ersetzten wird, wurde einstimmig verneint und Samplatzki
verweist auf die bis dato stattgefundene Mediengeschichte und bekriftigt: ,,Kein neues Medium

hat jemals ein altes ersetzt.” (vgl. Anhang 6, Abschnitt 2)

Tabelle 1: Skalierte Aufstellung der einzelnen Erlebnis-Komponenten in einer VR (bei einer Skala von 1-gar nicht wichtig bis
6- sehr wichtig)

Komp.

Name Sensorisch Intellekt. Relational Transz. Atmosphir. Symbolisch Emotional
Berkmann-S. 5 6 5 6 6 2 5
Grellmann 6 5 4 6 4 3 5
Bohm 6 6 4 6 3 4 5
Dadson 6 3 2 2 6 1 6
Samplatzki 5 6 5 6 6 4 6
Lubos 6 5 5 6 5 4 6
Buttkereit 6 6 4 4 6 3 6
Mittelwert 5,7 5,3 4,1 5,1 5,1 3,0 5,6
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Abbildung 10: Graphische Aufbereitung der Skalierung nach Relevanz

Relevanz der Erlebniskomponentein in einer
Virtual Reality nach Experteninterviews

O B, N W B~ U1 O

B Wichtigkeitim Mittelwert

3.2.9. Kritische Wiirdigung des empirischen Vorgehens

Im Nachhinein ldsst sich hingehend der methodischen Vorgehensweise kritisch betrachten, dass
zwei der Fragen zu kompliziert gestellt waren (vgl. Anhang 1, Frage 5.2. B und 6.2.), bezie-
hungsweise eine vorherige Unterteilung in Ja und Nein bei den meisten Fragen hitte weggelas-
sen werden konnen. Fast alle Experten antworteten bereits ohne weiteres Nachfragen sehr aus-
fithrlich und zielgerichtet auf die ihnen gestellten Fragen. Da alle Ergebnisse durch Telefonin-
terviews generiert wurden, sollte hier auch der Einfluss des Interviewers bedacht werden, da
ein teilweises Nachfragen der Antworten oder Erldutern der Fragen nicht vermieden werden
konnte und somit zum Teil vielleicht unbeabsichtigte Schwerpunkte fiir die Beantwortung der
Frage gesetzt wurden. Ferner reprisentieren diese Experten einzelne Meinungen, welche unab-
hingig voneinander gemeinsame Tendenzen aufweisen. Es sollten hierdurch lediglich prakti-
sche Tendenzen aufgezeigt werden, welche eine strukturierte Reprisentativitét anstreben und
zur Orientierung dienen sollen. Eine offene empirische Studie wiirde hier keinen Mehrwert
bringen, da der kleinste Teil der Bevdlkerung bereits mit Virtual Reality vermehrt in Kontakt
gekommen ist und auch hinsichtlich der zu untersuchenden Konstrukte ein zu geringes Vorwis-
sen problematisch gewesen wire. Auch die eingangs erwihnte Aufteilung in wissenschaftliche
und praktische Experten brachte keinen grolen Mehrwert, da sich die Tendenzen nicht wesent-
lich unterschieden, was darauf zuriickzufiihren ist, dass auch die wissenschaftlichen Experten

in Agenturen oder Institutionen praktisch orientiert arbeiten.
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3.3. Uberarbeitetes Modell der Erlebnisgenerierung

Einerseits konnten die meisten Annahmen, welche durch die ausfiihrliche Literaturrecherche
getroffen wurden, verifiziert werden, auf der anderen Seite musste die Annahme iiber die mo-
mentane Bedeutung der relationalen (aktueller Technikstand) und symbolischen Komponente
(aktueller Prestigecharakter) revidiert werden, weswegen sie in dem iiberarbeiteten Modell
nicht implementiert werden (vgl. Abb. 11).

Das Modell der Erlebnisgenerierung in einer Virtual Reality befindet sich, wie der Name bereits
aussagt, innerhalb des Mediums der Virtual Reality, weswegen diese hier auch als ein, die
Komponenten umfassender Rahmen grafisch dargestellt ist. Von der reinen Kreisstiick-Darstel-
lung nach Drengner wurde sich distanziert und vielmehr jeder Komponente ein eigener Kreis
zugeordnet, welche sich allerdings um ein vielfaches stirker {iberschneiden als im Original.
Hiermit soll der Erkenntnis Rechnung getragen werden, dass jede dieser Komponenten viele
weitere Instrumente in sich vereint und jede Komponente einen gemeinsamen Punkt oder auch
eine Flache mit allen anderen teilt. Jeder Kreis kann in sich selbst noch einmal in verschiedene
Methoden oder Theorien gegliedert werden. Die Kreise iiberschneiden sich alle untereinander
wihrend die ruhende und gefiillte Mitte die Emotionale Komponente darstellt. Nicht nur ver-
bindet sie hier zusétzlich alle Kreise untereinander und ist somit ein Teil von jedem, sondern
auch der Mittelpunkt aus dem urspriinglichen Modell wird hiermit bestitigt und somit die su-

periore Stellung der Emotion fiir eine Erlebnisgenerierung auch bildlich umgesetzt.

Abbildung 11: Uberarbeitetes Modell: Erlebnismodell in einer Virtual Reality
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3.4. Management Implikationen

Die folgenden Management Implikationen richten sich insbesondere an Manager und Personen
in einer Entscheidungsposition, welche auf ithrem B2B oder B2C Messestand eine Virtual Re-
ality (VR) zur nachhaltigen Erlebnisgenerierung einsetzen mdchten. Die hier abgebildeten
Handlungsempfehlungen lassen sich bereits im FlieBtext finden und sollen hier fiir die Uber-
sicht noch einmal separat aufgezeigt werden. Dariiber hinaus konnen die hier aufgezeigten Er-
gebnisse als Argumentationsbasis gegeniiber dem Controlling oder Finanzbereich fiir den Ein-
satz auch einer kostenaufwindigeren VR genutzt werden. Die jeweiligen Oberpunkte, wich-
tigsten Begriffe und Handlungsempfehlungen wurden fett markiert.

Mit dem Einsatz einer Virtual Reality auf einem Messestand konnen mehrere Ziele verbunden
sein. Zum einen kann sie, wie bereits gesagt, dazu dienen, ein nachhaltiges Erlebnis auf dem
Messestand zu generieren oder sie kann auch zur praktischen Problemlésung verwendet wer-
den. So kann durch die Produktprésentation mit virtuellen Gegenstianden ein Vielfaches mehr
an Produkten ausgestellt werden, als tatsidchlich Platz auf dem Messestand zur Verfligung
stinde. Auch sehr Sperriges ldsst sich hiermit gut visualisieren, wie beispielsweise grole Ma-
schinen. Dariiber hinaus ist es moglich, abstrakte Produkte oder auch Dienstleistungen abzu-
bilden, wie Reisen, oder dem Kunden auch komplexe Produkte dem Kunden in einer verein-
fachten Form direkt auf dem Messestand néher zu bringen. Virtual Reality bietet auBerdem eine
Chance, aufkommenden Probleme wie Produkthomogenitit, Reiziiberflutung, Emotionsthese
etc. auf einer Messe zu liberwinden.

Um eine Virtual Reality auf einem Messestand einsetzen zu konnen, miissen zunéchst be-
stimmte Rahmenbedingungen erfiillt werden, welche sich zu einem Grofteil in den Hardware
Anforderungen finden. Als erstes miissen mehrere Entscheidungen getroffen werden, welche
wiederrum Folgen auf die Software, also den schlussendlichen Content haben und somit das
Potenzial zur Erlebnisgenerierung mafBgeblich mitbestimmen. Zundchst einmal muss sich flir
ein System der Virtual Reality Brillen entschieden werden. Es gibt standalone Varianten, wel-
che keine zusitzliche Hardware nebst einem Smartphone und der VR-Brille bendtigen, und
zum anderen komplexere Systeme wie die HTC Vive, OCULUS Rift oder SONY Playstation,
welche zum Betrieb entweder einen leistungsstarken Rechner bendtigen oder im Falle der
Playstation VR die namensgleiche Konsole in der vierten Generation. Beiden Varianten ist ge-
meinsam, dass das HMD, das Head-Mounted-Display, als ausgeformte Brille getragen wird,
iiber welche die VR-Inhalte abgespielt werden. Die standalones haben den Vorteil, dass sie
relativ kostengiinstig sind und hier hauptsachlich mit Apps gearbeitet werden kann. Nachteil

bei diesen Systemen ist, dass die VR-Inhalte lediglich iiber das Smartphone Display abgebildet
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werden und die Technik beschrénkt ist, sich Confent und Bildqualitét also nach den Restriktio-
nen des Smartphones richten miissen. Bei den teureren Systemen garantiert der Rechner oder
auch die Konsole eine hochauflosende VR-Welt, fiir welche zwar eigene Applikationen pro-
grammiert werden miissen, da die existenten Spiele oder Apps nur zu einem sehr geringen Teil
eine Umarbeitung des Inhalts zulassen, welche dementsprechend aber auch nahezu grenzenlose
Ausgestaltungsmoglichkeiten bieten. Grundsétzlich sollte es zudem vermieden werden, nicht
markenaffinen Content in der VR abzubilden, da beispielsweise Gratisspiele aus dem STEAM
Store keinen Mehrwert fiir den Aussteller generieren. Neben der Hardwareauswahl sollte zu-
satzlich eine genaue Kundensegmentierung und —analyse stattfinden, so dass die aufzuzeigen-
den Potenziale und Mdglichkeiten des Contents zielgruppenspezifisch gestaltet und genutzt
werden konnen und entschieden werden kann, welche Instrumente dafiir eingesetzt werden
sollen.
Folgende Entscheidungen sind zu treffen:

v Auswabhl eines standalone Systems oder einer Rechner/Konsole-Variante

v' Explizite Auswahl des Systems (SONY, OCULUS, HTC etc.)

v" Gestaltung von markenaffinem und zielgruppenspezifischem VR-Content

Um eine VR moglichst als Erlebnis zu inszenieren, kann man sich verschiedener Méglichkei-
ten bedienen. Diese Moglichkeiten lassen sich aus dem Modell zur Erlebnisgenerierung in
einer Virtual Reality (vgl. Abb. 10, S.72) ableiten, basierend auf den Gedanken Jan Drengners,
dass sich ein Erlebnis aus mehreren Komponenten zusammensetzt. Fiir die Generierung
eines nachhaltigen Erlebnisses in einer VR konnen folgende Komponenten eingesetzt werden:
Sensorische, Transzendente, Atmosphirische Intellektuelle und Emotionale.

Die Sensorischen Komponenten beziechen sich vor allem darauf, dass das Erlebnis, oder besser
gesagt die VR, multisensual gestaltet werden soll. Hierdurch soll ein Prasenzgefiihl in dem VR-
Besucher erzeugt werden, so dass er sich fiir den Augenblick, in welchem er die Virtual Reality
betritt, tatsdchlich dort prisent fiihlt. Dieses Prasenzgefiihl kann zu einer verstiarkten Erinne-
rungsleistung fiihren und auch zu diesem Zeitpunkt aufgenommene Werbebotschaften nach-
haltig im Gedéchtnis verankern. Fiir die Erreichung von Préisenz gibt es drei wichtige Kriterien:
Qualitit und Quantitit des Feedbacks in der VR, der Umgang mit dem point-of-view und die
Moglichkeit zur Interaktion. Der erste Punkt, Qualitidt und Quantitit des Feedbacks, bezieht
sich hauptsdchlich auf die technischen Bereiche der VR, wie eine hohe Bildwiedergabefre-
quenz, keine Verzogerungen bei Aktionen oder auch die Reaktionen der Umwelt auf Aktionen
des VR-Besuchers. Am besten wird dieses Stadium iiber die simultane Ansprache der Sinne

erreicht. So wird bereits bei den kostenglinstigsten Varianten mit der Brille an sich der visuelle
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Reiz bedient und es kann leicht noch eine auditive Komponente hinzugenommen werden. Bei
beiden Bereichen ist es jedoch wichtig, das ndtige Hintergrundwissen zu besitzen, so dass die
den Besucher umgebende VR als natiirlich angesehen werden kann. Bei den teuren Brillen, wie
beispielsweise der OCULUS Rift, wird die Verringerung des Sichtfelds durch die Brille zudem
mit einem 180 Grad Blickwinkel aufgebrochen, welcher stark dem des realen Sehens &hnelt.
Dariiber hinaus ist es essentiell, dass physische Gesetze wie Lichtbrechung, Tiefeneindruck etc.
auch in einer Virtual Reality gegeben sind, um die Annahme der VR als real zu beschleunigen,
was als der point-of-view verstanden wird. Ebenso gelten fiir die auditiven Reize Regeln, wel-
che es zu beachten gilt.

Fiir den zweitwichtigsten Reiz sind die meisten VR Brillen, insbesondere die hochwertigeren,
bereits mit eingebauten Kopfhdrern ausgestattet. Uber diese ist es fiir den Aussteller moglich,
eine Soundkulisse aufzubauen, Atmo-Gerdusche zu implementieren oder auch Personen und
Objekte sprechen zu lassen. Wichtig ist es, zu bedenken, dass das Gehor anders funktioniert als
der Sehsinn. Wihrend bei dem Sehsinn beispielsweise bei Drehung des Kopfes das Objekt aus
dem Sichtbereich und somit der Wahrnehmung des VR-Besuchers verschwindet, bleibt das
Gerausch selbst beim Abwenden von diesem weiterhin erhalten. Da das Gehor, anders als der
Sehsinn, nicht einfach abgeschaltet werden kann, hat dieses eine natiirliche Filterfunktion. Fiir
den richtigen Einsatz von Audio in der VR bedeutet das, dass es nicht zu einer reinen Kauf-
hausberieselung kommen darf und, um einen realistischen Eindruck in der VR zu erhalten,
Tone, Sprache und sonstige Gerdusche mit realistischem 3D Sound abgebildet werden miissen.
Auch die Lokalisation von Musik oder Sprache ist essentiell und kann den Eindruck von Pri-
senz verstirken, indem jeder Gerduschquelle ein Objekt zugeordnet wird. Ertont in der VR
beispielsweise landestypische Musik im Raum, dann wird eine erh6hte Prasenz dadurch gene-
riert, wenn sich in einer Ecke des Zimmers das Radio befindet, aus welchem eben diese Musik
schallt.

Einen ebenfalls wichtigen, bis dato noch meist ungenutzten Reizbereich umfassen die hapti-
schen Reize. Also alles, was iiber die Haut wahrgenommen wird. Taktiles Feedback kann eine
VR stark aufwerten und ein starkes Priasenzgefiihl generieren, da dadurch auch die Moglich-
keiten zur Interaktion sehr realistisch gestaltet werden konnen. Natiirlich kann versucht werden,
solch ein Feedback iiber Datenhandschuhen zu generieren, um den Kostenbereich jedoch nicht
zu stark zu strapazieren, bieten sich Standardlésungen an. Die meisten der heutigen Controller
haben einen Vibrationsmechanismus, welcher die einfachste Form des taktilen Feedbacks dar-
stellt. Hierdurch konnen in der VR bestimmte Aktionen verstirkt werden oder auch Fehler in

der Handhabung, beispielsweise falsches Spielverhalten kommuniziert werden. Eine weitere
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Moglichkeit, die haptischen Sinne zu nutzen, ist iiber Wind und Warme, beziehungsweise ther-
male Unterschiede. Hierfiir konnen beispielsweise Ventilatoren genutzt werden, um den Fahrt-
wind, und Infrarotlampen, um andere thermale Umstdnde zu simulieren. So konnte man einem
VR-Besucher im kalten Berlin den Strand-Pavillon auf Hawaii multisensual nahebringen. Hier
sind der Phantasie keine Grenzen gesetzt, wichtig ist nur, dass sich die Einsatzmoglichkeiten
auch hier wieder untereinander entsprechen. So darf es nicht zu einer Misskommunikation kom-
men, weil sich zwei Sinne widersprechen, man das Radio hort, aber keines sieht. Dies kann zu
einem Bruch der Prisenz fithren und zu einem Scheitern der Annahme der VR als real. Die
iibrigen Sinne sind im Moment in einer VR nur stark bedingt ansprechbar und bieten sich nicht
fiir eine Anwendung auf einem Messestand an, was mehrere Experten bestétigten.
Folgende Sinne konnen effizient angesprochen werden:

v" Visuell (Point-of-View, Zentralperspektive, Tiefeneindruck, Lichtbrechung etc.)

v Auditiv (Lokalisation von Audio, Atmo-Gerdusche, Sprache, Soundkulisse)

v Haptisch (Vibration, taktiles Feedback, Warme, Wind)

v' Ziel: Generierung eines Prisenzgefiihls

Bei den Transzendenten Komponenten wird vor allem mit dem Flow-Gefiihl gearbeitet, bei
welchem durch die Tatigkeit, die ausgefiihrt wird, die Loslosung des VR-Besuchers von Zeit
und Raum angestrebt wird. Solch ein Flow-Erleben hat so gut wie jeder schon einmal erlebt,
sei es beim Lesen, Computer spielen oder auch Sport. Besonders essentiell ist es, beim Flow
das richtige MaBl zwischen Anforderung und Koénnen des VR-Besuchers zu finden. Sind die
Anforderungen zu gering, wird sich Langeweile einstellen, sind die Anforderungen zu hoch,
hat der VR-Besucher womoglich Angst zu scheitern und im schlimmsten Fall ein negatives
Erlebnis. Um einen Flow zu generieren, ist es essentiell, dass bei einer VR-Anwendung klare
Ziel- und Handlungsvorgaben gegeben sind. So muss dem VR-Besucher direkt erldutert wer-
den, wie er sich innerhalb des Spiels zu verhalten hat, was sein Ziel ist und wie er dieses errei-
chen kann. Dies kann entweder von auflen geschehen oder {iber einen virtuellen Agenten direkt
in der VR. Wichtig ist jedoch, dass eine solche Grundlage geschaffen wird, dass sich der VR-
Besucher vollkommen auf die Aufgabe konzentrieren kann, denn jegliche Ablenkungen, sei es
von aullen oder durch zu langes Nachdenken, bergen die Gefahr, den Flow zu unterbrechen.
Auch eine sofortige Riickmeldung sollte auf jeden Fall bedacht werden, so dass etwaiges Fehl-
verhalten direkt kommuniziert und neu gelernt werden kann.

Solche Dynamiken findet man vor allem in Spielen wieder, weshalb sich der Bereich der Gami-
fication sehr gut fiir den Einsatz in einer VR eignet. Auch hier miissen allerdings wichtige

Punkte neben den bereits bekannten beachtet werden. Gamification bedeutet grundlegend, dass
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ein Produkt, eine Dienstleistung oder dhnliches mit Spiel-Design-Elementen verbunden wird,
um die Nutzer positiv zu beeinflussen, sei es in ihren Handlungsweisen, ihrer Motivation oder
ithrer Produktivitdt. Die Spiele miissen also grundsitzlich immer um die Marke gebaut werden,
so dass sich ein positiver Mehrwert fiir den Aussteller ergibt, und beispielsweise dabei helfen,
die Handhabung komplexer Produkte dem Kunden spielerisch beizubringen. Hierbei kann mit
typischen Spiele-Elementen gearbeitet werden wie Highscores, dem Punkte Sammeln, Aufga-
ben in einem bestimmten Zeitlimit 16sen etc. Hier soll allerdings auch noch einmal explizit die
vorangehende Zielgruppenanalyse angesprochen werden. Denn es ist wichtig, dass das Anfor-
derungslevel in einem Gleichgewicht zu den Féhigkeiten des VR-Nutzers liegt. Gerade aber
das Wissen tiiber die aufgezeigten Spieledynamiken und Vorgehensweisen kann bei den Kun-
den sehr unterschiedlich ausfallen. Je nach Erfahrungsschatz erreichen diese schneller, langsa-
mer oder auch iiberhaupt nicht das angestrebte Flow-Erleben. Somit ist essentiell, durch die
vorangehende Analyse die durchschnittlichen Nutzungsaktivititen solcher Spiele durch die
Kunden einschitzen zu konnen, um eine positive Spielwelt fiir den Kunden und somit die
Marke gestalten zu konnen.
Fiir die transzendenten Komponenten und Flow gilt:

v' Ziel: Generierung von Flow-Erleben durch Lésen von Aufgaben durch VR-Besucher

v Anforderung: Aufgabe mit klarem Ziel und Kommunikation der Handlungsvorgaben

und Handlungsmdglichkeiten + direktes Feedback (z.B. virtueller Agent)

v Nutzung von Gamification Ansdtzen (Highscore, Lernspiele, Punkte Sammeln etc.)

<

Aufgabe muss den richtigen Grad an Herausforderung bieten
v Eine vorhergehende, eingehende Zielgruppenanalyse ist notwendig, um das durch-
schnittliche Nutzungsverhalten von Kunden und somit Vorwissen iiber Dynamiken be-

achten zu konnen

Das néchste Konstrukt behandelt die Atmosphérischen Komponenten und stiitzt sich hierbei
insbesondere auf die Erkenntnisse aus Experteninterviews. Normale Atmosphéren-generie-
rende Aktionen, wie Rituale, konnen in einer Virtual Reality zum derzeitigen Zeitpunkt noch
nicht erzeugt werden. Deswegen muss ein Umweg iiber den Hintergrund der VR, der Content-
Gestaltung sowie dem Einsatz von virtuellen Agenten gegangen werden. Der Einsatz von wei-
teren Menschen oder generell Lebewesen in der VR ist essentiell, um die entstehende Einsam-
keit des VR-Besuchers, sich vollkommen allein in einer virtuell generierten Welt zu bewegen,
zu revidieren. Hierbei muss der Agent nicht unbedingt Interkationen ausfiihren kdnnen, auch
Menschen in der Ferne kdnnen diese Funktion erfiillen

Kernpunkte einer VR-Atmosphiire:
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Ziel: Generierung einer positiven Atmosphire
Gestaltung der Sphire (Hintergrund) der VR

Unterstiitzende Nutzung von Content

D N N NN

Einbau weiterer Menschen/virtueller Agenten/Lebewesen, um ein Einsamkeitsgefiihl

zu verhindern

Die Intellektuellen Komponenten beschéftigen sich hauptsidchlich mit dem consumer learn-
ing, also wie der VR-Besucher Markenbotschaften in der Virtual Reality erlernt. Damit sich
die VR aus dem reinen Spaf3-Bereich 16st, miissen produktspezifische Informationen in ihr zur
Verfiigung gestellt werden. Diese Informationen werden durch ihre interaktive Darstellung
deutlich schneller und leichter aufgenommen als beispielsweise beim Lesen eines Artikels oder
Katalogs. Sie kdnnen spielerisch erfahrbar gemacht werden oder durch einen emotionalen Con-
tent weitergegeben werden. Generell lassen sich hierbei die bereits bekannten Instrumente des
Storytellings oder der Werbung nutzen, wie das Arbeiten mit Archesymbolen, Kindchenschema
etc. Solch eine virtuelle und insbesondere kognitive Auseinandersetzung kann vom Kunden als
spektakulédr oder interessant wahrgenommen werden und somit besser im episodischen Ge-
déchtnis abgespeichert werden. Wichtig ist, das typische Grundrauschen zu durchbrechen, da-
mit die Information als solche wahrgenommen und gespeichert werden kann. Dieses Konsum-
entenlernen kann dariiber hinaus durch eine reiche, interaktive und motivierende Prasentation
von Informationen verstérkt generiert werden, was sich gerade bei einem VR-Inhalt gut anbie-
tet. Ein weiterer Vorteil der VR ist, dass die Erfahrung durch die Direktheit, also durch das
direkte Interagieren mit dem Produkt oder der Marke ein erhohtes Vertrauen zu dem somit
selbst generierten Wissens schafft und sich hierdurch auch direkte Kaufabsichten generieren
lassen. Des Weiteren gibt es in der Literatur eine Unterscheidung von Produkten in die Kate-
gorien virtually high experiental (VHE) und virtually low experiental (VLE). Das heift, ob die
fiir ein Produkt kaufrelevanten Signale visuell und auditiv wahrnehmbar sind, wie Grof3e, Ka-
pazitét, Gerduschpegel etc. und somit iiber eine VR gut abbildbar (VHE), oder ob andere Sinne
angesprochen werden miissen und stattdessen andere Medien besser geeignet wiren (VLE). So
stellt beispielweise eine VR zur reinen Produktinformation bei einem Kleid nur einen geringen
Mehrwert dar, da hier die kaufrelevantesten Signale das Aussehen, der Stoff und die Passform
sind. Hingegen ist eine Maschine mit ihrem Getriebe und den Gerduschen sehr viel eher fiir die
Darstellung von Produktinformationen in einer VR geeignet. Grundsétzlich ist so eine Unter-
teilung sinnvoll, sollte einem aber nicht zu sehr den Blick versperren, wie auch in den Exper-
teninterviews interveniert wurde. Selbst Produkte, fiir welche im ersten Moment keine VR not-

wendig erscheint, weil sie beispielsweise leicht zu transportieren sind, wie Messer, konnen mit
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dem richtigen Content ein Erlebnis generieren. Zum Beispiel auf der Messerklinge laufen, die
Geschichte der Messerherstellung aufzeigen etc.
Fiir consumer learning in einer VR ist Folgendes zu beachten:
v’ Ziel: Weitergabe von Informationen und Erlernen dieser
v' Interaktivitdt und Direktheit des Wissenserwerbs verstérken die Aufnahmeféhigkeit
v Nutzung typischer Werbekomponenten (Kindchenschema, Archesymbole, Uberra-
schungseffekten, Storytelling-Strategien)
v Generell: reiche, interaktive und motivierende Prisentation von Informationen
v' Einteilung von Produkten in virtually high experiental (VHE) und virtually low experi-
ental (VLE) als mdgliche Richtlinie, aber keine Allgemeingiiltigkeit (stark Content-ab-
hingig)

Der letzte Punkt behandelt die Emotionalen Komponenten, welche alle zuvor vorgestellten
Komponenten nicht nur nach dem Modell untereinander verbindet, sondern diese zudem auch
durchdringt. Positive Emotionen, wie Spa}, Freude oder Uberraschung, kénnen durch eine VR
auf einem Messestand leicht generiert werden, aber auch negative, wie Angst und Schrecken.
Negative Emotionen lassen sich, in kleinen Mengen dosiert, gut dafiir einsetzen, um Spannung
und eine Angstlust bei VR-Besuchern zu erzeugen und somit eine erhdhte Aufmerksamkeit zu
sichern. Generell helfen alle bereits vorgestellten Komponenten bei der Generierung von Emo-
tionen, welche bei einem entsprechenden Einsatz sogar durch die emotionale Ansteckung wei-
tergeben werden. Wichtig ist es vor allem, darauf zu achten, dass man es hier mit einem hoch
immersiven Medium zu tun hat und dementsprechend die Mdglichkeiten nutzen sollte.
Die Verbindung von Virtual Reality und Emotionen:

v" Warum? Generierung von Emotionen zur Steigerung des Erlebnisses
Grundsitzlich tiber alle aufgezeigten Komponenten moglich
Leicht generierbare positive Emotionen: Freude, SpaB3, Uberraschung, Stolz u.A.
Leicht generierbare negative Emotionen: Angst, Schrecken, Furcht u.4.

Gradwanderung zwischen Angstlust/Spannung und negativem Erlebnis beachten

AN N NN

Wichtig: immer Mdglichkeiten der VR nutzen (kein starrer Bildschirm, sondern Inter-

aktivitit)

Es ist nicht zwingend nétig, alle dieser Komponenten simultan in einer Virtual Reality einzu-
setzen, um ein nachhaltiges Erlebnis fiir den Kunden zu generieren. Teilweise ist dies durch
Uberschneidungen der Instrumente auch gar nicht mdglich. Je mehr Komponenten allerdings

verwendet werden, desto leichter und nachhaltiger kann eine Virtual Reality ein Erlebnis bei
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VR-Besuchern generieren. Die Einbindung des VR-Konzepts in den Messemanagementprozess
sdhe demnach, kurz gefasst, wie folgt aus:
Vorgeschlagenes Vorgehen fiir VR-Einsétze (vgl. Schaubild Anhang 9):
v' Zielgruppenanalyse (Ist eine VR das richtige Instrument?)
Auswahl des VR-Systems
Auswahl der einzusetzenden Komponenten (vgl. jeweilige Unterpunkte)
Gestaltung der VR

Pre-Test der VR (wichtig um eventuelle Problematiken vor dem Einsatz aufzudecken)

AN N NN

Einsatz der VR auf dem Messestand (darauf achten, dass immer kompetente Ansprech-
partner vor Ort sind, welche auch im technischen Notfall helfen konnen)
v Nachfolgende Evaluation (Verbesserungsbedarf, Argumentation gegeniiber Control-

ling, Lessons Learned)

Wihrend hier vor allem die Potenziale von VR Wihrend der Messe aufgezeigt werden, wére
es noch zu iiberlegen, wie die VR gewinnbringend vor und nach der Messe eingesetzt werden
konnte. In der Pre-Phase konnte sie beispielsweise dazu genutzt werden, die Vorfreude auf den
Messestand auf Social Media-Plattformen zu steigern. Eine erste begehbare Version des Mes-
sestands oder auch Demos der auf dem Messestand einzusetzenden VR-Applikation kénnen
nicht nur die Vorfreude steigern, sondern bereits zur ersten Information der Messebesucher
genutzt werden. Ebenso konnte hierdurch der Anreiz fiir einen Besuch auf dem Messestand
erhoht werden. In der Post-Phase wire es moglich, die VR zur Evaluation einzusetzen. Da die
meisten Messebesucher Fragebdgen eher negativ auffassen oder von ihnen genervt sind, wére
zu liberlegen, ob man nicht auch diese eher unangenehme Aufgabe iiber eine VR interaktiv
besser losen konnte. So wiirde der Fragebogen beispielsweise auf Reaktionen oder Interaktio-
nen reagieren und konnte deutlich spielerischer aufgebaut werden. Anstatt Kreuze zu setzen
oder Interviews zu geben, konnten die Antworten beispielsweise ,,getroffen* oder anders inter-

aktiv umgesetzt werden.

4. Ausblick und weiterer Forschungsbedarf

Die vorliegende Arbeit erarbeitete ein Modell zur Erlebnisgenerierung innerhalb einer Virtual
Reality. Hierbei wurden die ein Erlebnis ausldsenden Komponenten vor allem durch eine Se-
kunddranalyse untersucht und anhand dieser gefiltert. Der praktische Beweis dieser Annahmen,

basierend auf dem aktuellen Stand der VR Technologie, wurde schlussendlich durch eine Reihe
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von Experteninterviews erbracht. Auch eine Auflistung der zu beachtenden Hardware Kompo-
nenten wurde angefertigt und ein aktueller Blick auf die technischen Entwicklungen und Trends
geworfen.

Fiir die weitere Forschung wire es essentiell, diese zunéchst theoretischen Erkenntnisse auch
auf ihre praktische tatsdchliche Nutzung zu untersuchen. Hierbei wére es denkbar, eine Expe-
rimentreihe aufzubauen, welche die verschiedenen Komponenten direkt in einer Virtual Reality
spiirbar macht. So konnen die unterschiedlichen Komponenten einzeln getestet werden und sich
eine Hierarchisierung beziiglich des Wirkungsgrades ableiten lassen.

Ferner ist zu bedenken, dass die Virtual Reality noch nicht an ihrem Ende steht und die hier
untersuchten Felder moglicherweise in einigen Jahren eine Uberarbeitung benétigen. So ist es
moglich, dass beispielsweise auch die relationale Komponente in Zukunft verstirkt aufgenom-
men wird. Die momentanen Trends mit Facebook-Rooms und anderen Social VR-Apps zeigt
bereits in diese Richtung. Mit einer kostengiinstigen Alternative fiir private Haushalte ist anzu-
nehmen, dass sich die VR ab diesem Zeitpunkt auch stark innerhalb des Home-Sektors ausdeh-
nen wird, was wiederrum Auswirkungen auf ihre Einsatzmdglichkeiten hitte. Je weiter verbrei-
tet eine Technologie ist, desto eher werden sich auch Entwickler, Gamedesigner, Programmie-
rer etc. damit beschéiftigen.

Auch die Umarbeitung des Contents sowie die Steigerung und das Spielen mit Mdoglichkeiten
konnten dafiir genutzt werden, dass der momentan wegfallende Prestigecharakter bei einer Vir-
tual Reality wieder erhoht wird. Hierdurch konnten auch fiir Premiumkunden markenspezifi-
sche Erlebnisse generieren werden und generell mit der Premiummarke ,,VR* gespielt werden,
so dass hierdurch die Marke selbst auch wieder einen Imagegewinn in den Bereichen Innova-
tivitdt und Kundenpflege erreichen kdnnten.

Grundsitzlich wird die VR, wie es auch die Experten bestétigt haben, weiterhin ein zukunfts-
fahiges Medium bleiben, bei welchem es essentiell ist, sich iiber Mdglichkeiten und Neuerun-
gen informiert zu halten. So werden besonders neue Techniken wie VR-Suits, Laufstille oder
ausgearbeitete Datenhandschuhe die VR an Optionen hinsichtlich ihrer Einsatzmoglichkeiten
stark bereichern und somit zu einem guten Mittel zur Kundenansprache auf Messen machen.
Es wird dann vor allem am Content und an den Ideen der Marketingbeauftragten liegen, wie
sie diese neuen Mdglichkeiten der Interaktion geschickt einsetzen, um die verschiedenen Er-
lebniskomponenten zu bedienen.

Diese Arbeit liefert somit auch eine gute Basis fiir erste Beriihrungspunkte mit dem Konzept
der Virtuellen Realitdt und welche Komponenten man mit dieser bedienen kann. Wie zu Anfang
allerdings angesprochen, miissen die hier vorliegenden theoretischen Erkenntnisse noch umfas-

sender in ihrer praktischen Anwendbarkeit iiberpriift werden.
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Anhang 1: Fragebogen fiir die Experteninterviews

Expertenbefragung

Melany Sibal (B.A.)
Langemarckstr. 3
86156 Augsburg

immatrikuliert an der

TUCed Chemnitz
Masterarbeits-Betreuerin: Prof. Dr. Reger-Wagner

EXPERTENBEFRAGUNG:

Basis fur den folgenden Fragebogen ist die Untersuchung der Mdoglichkeiten und
Einsatzpotenziale von VR (Virtual Reality) Anwendungen zur Erlebnisgenerierung auf Messen
und deren Side-Events. Hierzu wurde das Konstrukt des Erlebnisses nach Drengner in
folgende sieben Komponenten aufgeteilt: sensorische, intellektuelle, relationale,
transzendente, atmospharische, symbolische und emotionale. Der Fragebogen wird etwa 45
Minuten lhrer Zeit in Anspruch nehmen. Pro Fragenkompex finden sich etwa 5-6 Fragen.

0. STATISTISCHE ANGABEN

= Name des Experten:
= Position / Funktion:
= Institution / Agentur
= Erfahrung mit VR

(in Jahren)
(Praxis oder Forschung)
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Expertenbefragung

1. SENSORISCHE VR-KOMPONENTEN AUF
MESSESTANDEN

Prasenz: durch die simultane Ansprache mehrerer Sinne fiihlt sich die VR fiir den

VR-Besucher/ Kunden real an und er vergisst, dass es lediglich eine virtuell
generierte Welt ist, welche nicht wirklich real ist.

1.1 A) Haben Sie bereits versucht Prasenz beim Kunden/VR-Besucher zu auf
einem Messestand zu erreichen?

Ja |:| Nein |:|

B) Was war der Hauptgrund warum dies versucht wurde?

1.2 A) Haben Sie bereits mit anderen Hardware Komponenten als dem HMD
(Head-Mounted-Display) gearbeitet?

Ja |:| Nein |:|

B) Welche andere Hardware wurde eingesetzt? (Datenhandschuh, VR-Suit,
Simulator etc.)

C) Was war der Hauptgrund, dies zu versuchen bzw. nicht zu versuchen?

1.3 Welche Reize sind am effektivsten in einer VR anzusprechen neben dem
visuellen? (Bitte nur eine Antwort ankreuzen)

|:| Auditiv (Horen)
|:| Haptisch (Fiihlen)
|:| Gustatorisch (Schmecken)

|:| Olfaktorisch (Riechen)
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Expertenbefragung

1.4 Fiir wie wichtig halten Sie das Konstrukt der Prasenz fiir die
Erlebnisgenerierung in einer VR? (Bitte kreuzen Sie an.)

gl e L s

1 2
gar
nicht
wichtig

4

6
sehr
wichtig
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Expertenbefragung

2. KOGNITIVE VR-KOMPONENTEN AUF
MESSESTANDEN

Kognitiv: im Gedachtnis verarbeitende Prozesse, welche hier insbesondere mit
dem Erlernen neuer Produktinformationen verkniipft werden.

2.1 Haben Sie bereits versucht in einer VR produktspezifische Informationen
zu prasentieren?

Ja |:| Nein |:|

2.2 A) Halten Sie die Prasentation von Produktinformationen in einer VR fiir
effizient?

Ja |:| Nein |:|

B) Welche Vorteile und Nachteile bringt die Prasentation von
Produktinformationen in einer VR?

2.3 Fiir wie wichtig halten Sie die Unterscheidung in virtually high experiental
(VHE) Produkte und in virtually low experiental (VLE) Produkte? (Bitte
kreuzen Sie an.)

VHE: in einer VR gut greifbar da kaufrelevante Produktmerkmale vor allem die Sinne sehen und

horen ansprechen
VLE: in einer VR bedingt greifbar, da die kaufrelevanten Produktmerkmale durch andere Sinne
wahrgenommen werden mussen, wie beispielsweise Haptik

1 2 3 4 5 6
gar sehr
nicht wichtig
wichtig
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Expertenbefragung

2.4 Welche Produkte/Produktbereiche sehen Sie als besonders geeignet fiir
eine VR-Darstellung an und welche nicht?

2.5 Fur wie wichtig halten Sie das Konstrukt der kognitiven Verarbeitung fiir
die Erlebnisgenerierung in einer VR? (Bitte kreuzen Sie an.)

gl e L s

1 2 3 4 5 6
gar sehr
nicht wichtig
wichtig
5von 13

XII



Expertenbefragung

3.RELATIONALE VR-KOMPONENTEN AUF
MESSESTANDEN

Relational: Samtliche Aktionen welche mit anderen Menschen ausgeiibt
werden konnen. Soziale Interaktion als zwischenmenschliches Verhalten.

3.1 Welchen Mehrwert sehen Sie bei der Méglichkeit einer sozialen Interaktion
in einer VR auf einem Messestand?

3.2 Facebook hat vor kurzem Facebook-Rooms vorgestellt, eine VR
Applikation, in welcher es maglich ist, sich virtuell mit seinen Freunden zu
treffen und verschiedene Aktionen auszufiihren.

A) Fiir wie erstrebenswert halten Sie diese Entwicklung hinsichtlich des
Marketings von Produkten? (Bitte kreuzen Sie an.)

g

1 2 3 4 5 6
gar sehr
nicht wichtig
wichtig

B) Welche Vor- und Nachteile sehen Sie hierbei?

3.3 A) Kénnten virtuelle Treffen die realen Kundengesprache auf einer Messe
ersetzen?

Ja |:| Nein |:|

B) Welche Vor- und Nachteile sehen Sie hierbei?

6 von 13
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Expertenbefragung

3.4 Furr wie wichtig halten Sie das Konstrukt der sozialen Interaktivitat fir die
Erlebnisgenerierung in einer VR? (Bitte kreuzen Sie an.)

gl e L s

1 2 4 6
gar sehr
nicht wichtig
wichtig
7 von 13

X1V



Expertenbefragung

4. FLOW VR-KOMPONENTEN AUF MESSESTANDEN

Flow:

Flow bezeichnet im Wesentlichen ein Gefiihl des volligen Aufgehens in

einer Tatigkeit, wie beispielsweise beim Lesen eines Buches.

Merkmale:

- Verschmelzung der ausiibenden Tatigkeit mit Bewusstsein der sie
ausiibenden Person

- Selbstvergessenheit

- vollige Beherrschung der Situation

- Verlust des Zeitgefiihls

4.1 Wie wiirden Sie die Generierung von Flow innerhalb einer VR verbessern?

4.2 A) Wurden von lhnen bereits Gamification-Ansétze in einer VR
angewendet? (Einarbeitung von Spieleelementen wie Highscore,
Gameplay, Multiplayer etc.)

Ja |:| Nein |:|

B) Welche Spieldynamiken (Highscore, Serious Games, Survival Games,
Multiplayer etc.) halten Sie fiir zielfiihrend in einer VR auf einem
Messestand?

4.3 Fiir wie wichtig halten Sie das Konstrukt des Flow in einer VR? (Bitte
kreuzen Sie an.)

g

1 2 3 4 5 6
gar sehr
nicht wichtig
wichtig
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Expertenbefragung

5. ATMOSPHARISCHE VR-KOMPONENTEN AUF
MESSESTANDEN

Atmosphire: generierte Stimmungen und Umgebungen beeinflussen das
Gefiihlsbild des Kunden/ VR-Besuchers

5.1 Welche Elemente sind fiir eine Atmospharengenerierung iiber eine VR beim
Kunden/VR-Besucher noétig?

5.2 A) Werden andere Menschen fiir eine Stimmungsgenerierung in einer VR
benotigt?

Ja |:| Nein |:|

B) Welche Vor- und Nachteile sehen Sie hierbei?

5.3 Fiir wie wichtig halten Sie das Konstrukt der Atmosphare fiir die
Erlebnisgenerierung in einer VR? (Bitte kreuzen Sie an.)

P

1 2 3 4 5 6
gar sehr
nicht wichtig
wichtig
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Expertenbefragung

6. SYMBOLISCHE VR-KOMPONENTEN AUF
MESSESTANDEN

Symbolische Konsumhandlungen sind Handlungen, welche hauptsachlich
wegen ihres Prestigecharakters ausgefiihrt werden, wodurch die soziale
Stellung innerhalb einer gesellschaftlichen Gruppe verbessert werden soll.
Beispiel: Ein teures Auto fahren, wenn die Freunde es bereits tun.

6.1A) Wiirden Sie der VR zum jetzigen Zeitpunkt einen Prestigecharakter auf
einer Messe zusprechen?

Ja |:| Nein |:|
B) Welche Aspekte der VR verleihen ihr momentan diesen

Prestigecharakter?

C) Wie konnte mit der VR eine stéirkere Prestigefunktion generiert werden,
so dass, das Erleben einer VR selbst zu einer symbolischen
Konsumhandlung wird?

6.2 Wie konnten Marken durch ihr eigenes Image die VR mit einem solchen
Prestige gegeniiber anderen Produkten ebenfalls aufladen?

6.3 Fiir wie wichtig halten Sie das Konstrukt des Prestiges fiir die
Erlebnisgenerierung in einer VR? (Bitte kreuzen Sie an.)

gl L s

1 2 3 4 5 6
gar sehr
nicht wichtig
wichtig
10 von 13
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Expertenbefragung

7.EMOTIONALE VR-KOMPONENTE AUF
MESSESTANDEN

7.1 Wurde bereits von lhnen explizit das Schwergewicht einer VR-Anwendung
auf die emotionale Erlebbarkeit des Produkts/ der Dienstleistung gelegt?

Ja |:| Nein |:|

7.2 Wie miisste ein emotionaler VR-Inhalt gestaltet sein?

7.3 Welche der aufgezeigten Konstrukte wiirden Sie besonders stark mit
Emotionen in einer VR verbinden auf einem Messestand ? (Bitte max. 3
Antworten ankreuzen.)

Sensorisch (Ansprache verschiedener Sinne)

Kognitiv (Forderung intellektueller Denkleistungen)

Relational (Soziale Interaktion)

Transzendent (Generierung eines Flow)

Atmospharisch (Atmospharengenerierung)

O OOon

Symbolisch (Symbolische Konsumhandlung)

7.4 Welche Emotionen lassen sich besonders leicht generieren in einer VR auf
einem Messestand?

7.5 Fur wie wichtig halten Sie das Konstrukt der Emotion fiir die
Erlebnisgenerierung in einer VR? (Bitte kreuzen Sie an.)

P

gar sehr
nicht wichtig
wichtig
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Expertenbefragung

8.ZUM SCHLUSS

8.1 A) Halten Sie das Thema VR auf Messen fiir zukunftstrachtig (in den
néchsten 10-20 Jahren)?

Ja |:| Nein |:|

B) Was sehen Sie als die Hauptgriinde dafiir an, dass VR zukunftstrachtig
bzw. nicht zukunftstrachtig auf Messen eingesetzt werden kann?

8.2 A) Haben Sie selbst bereits einmal als VR-Besucher eine VR-Anwendung
genutzt?

Ja |:| Nein |:|

B) Welche besonders positiven/negativen Erfahrungen haben Sie
personlich als Nutzer mit VR-Anwendungen gemacht?

Positiv:
Negativ:

8.3 Empfehlen Sie Ihren Kunden/Kollegen VR-Anwendungen fiir die Erreichung
ihrer Marketing-Ziele auf Messen?

Ja |:| Nein |:|
8.4 A) Halten Sie sich uiber die Entwicklungen im VR Bereich informiert?

Ja |:| Nein |:|

B) Uber welche Kanile halten Sie sich informiert (Bitte kreuzen Sie an.)

|:| Fachportale

|:| Fachzeitschriften

12 von 13
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Expertenbefragung

|:| Konferenzen

|:| bestimmte Online-Ressourcen (z.B. : )

|:| Kollegen
|:| Sonstiges:

8.5 Sind Sie der Meinung dass VR-Anwendungen irgendwann Messen ersetzen
werden?

Ja |:| Nein |:|

VIELEN DANK fiir Ihre Mithilfe durch das Ausfiillen dieses Fragebogens!
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Anhang 2: Interviewabschnitte Klaus Bohm

Abschnitt 1

Interviewer: Fiir wie wichtig halten Sie die Unterscheidung in Virtually High Experience Produkte und in Virtually Low
Experience Produkte? Kurz zur Erlduterung Virtually High Experience Produkte bedeutet, dass in einer Virtual Reality diese
Produkte gut greifbar sind, da kaufrelevante Produktmerkmale vor allem die Sinne Sehen und Horen ansprechen. Low Expe-
rience in einer Virtual Reality bedeutet, dass das Produkt nur bedingt greifbar ist, da die kaufrelevanten Produktmerkmale
durch andere Sinne wahrgenommen werden miissen wie beispielsweise Haptik. Auch hier eine Skala von 1 gar nicht wichtig
bis 6 sehr wichtig. Wie wichtig finden sie eine solche Unterscheidung? #00:13:53-0#

Boéhm: Das kann ich glaube ich gar nicht so eindimensional beantworten. Prinzipiell ist diese Unterscheidung schon wichtig,
weil es natiirlich auf die jeweilige Nutzungssituation und die jeweiligen Inhalte drauf ankommt. Aber ich denke durchaus,
das man auch, wie Sie es nennen, in Low Experience Bereichen gute Erfahrungen sammeln kann. Es muss angemessen sein
fiir die jeweilige Nutzungssituation und fiir den jeweiligen Inhalt oder das jeweilige Ziel, das man erreichen mochte.
#00:14:41-1#

Interviewer: Auf der Skala von 1-6 was wiirden sie sagen? #00:14:43-9#

Bohm: Ja alles. Es kommt halt drauf an. Prinzipiell wiirde ich sagen es ist schon sehr wichtig. #00:14:58-2#
Interviewer: Also eine glatte 6? #00:14:59-1#

Boéhm: Ja ich wiirde dann eine 4- sagen #00:15:00-4#

Interviewer: Oder eine 4 das diirfen sie entscheiden. #00:15:01-7#

Bohm: Ja eine 4. #00:15:04-4#

Abschnitt 2

Interviewer: Das nidchste Konstrukt sind die Relationalen VR-Komponenten auf Messestdnden auch wieder hier eine kurze
Definition: Das sind sdmtlich Aktionen, welche mit anderen Menschen ausgeiibt werden konnen. Soziale Interaktionen hier
verstanden als zwischenmenschliches Verhalten.

Welchen Mehrwert sehen sie bei der Moglichkeit einer sozialen Interaktion in einer Virtual Reality auf einem Messestand?
#00:20:43-2#

Bohm: Das sehe ich im Grunde als die grofite Begrenzung, weil man bei einer Virtual Reality doch sehr eintaucht in diese
Virtuelle Welt und eben dann auf sich beschrénkt ist. Zudem ist die direkte Interaktion mit anderen nur sehr eingeschrénkt
moglich oder gar unméglich. Dazu kommt die Notwendigkeit den Gegeniiber sozusagen zu virtualisieren und dann in meine
Virtuelle Welt mitaufzunehmen. Es ist praktisch nur iiber den Umweg der Virtualisierung moglich. Das wire beispielsweise
wiederrum der unmittelbare Vorteil von Augmented Reality, wo ich diesen Umweg eben nicht gehen muss.*. #00:21:23-6#

Abschnitt 3

Interviewer: Das ndchste Konstrukt hdngt mit Flow-Komponente auf Messestinden zusammen. Flow bezeichnet im Wesent-
lichen ein Gefiihl des volligen Aufgehens in einer Tétigkeit wie man es beispielsweise erlebt beim Lesen eines Buches.
Merkmale sind: die Verschmelzung der ausiibenden Tatigkeit mit dem Bewusstsein der ausiibenden Person. Selbstvergessen-
heit, die vollige Beherrschung der Situation und der Verlust des Zeitgefiihls.

Wie wiirden sie die Generierung von Flow innerhalb einer Virtual Reality verbessern? #00:28:23-1#

Bohm: Also dieses Immersive sehe ich hier weiterhin als gutes und wichtiges Stichwort, dass man eben tatsédchlich mit allen
Sinnen gepackt wird und génzlich in dieser Virtuellen Welt aufgeht. Ich glaube aber, dass auf der anderen Seite eben auch fiir
die Nutzer durchaus noch die User-Experience mit der Hardware sehr wichtig ist. Dass er motiviert wird, die Bewegungsfrei-
heit groBer wird, dass es einfacher ist zu handhaben etc.

Auf der anderen Seite sind aber die Inhalte ganz wichtig, dass hier einfach kreativ noch vieles ausprobiert werden muss, um
iiberhaupt die inhaltlichen Produktionen dahinzubekommen Da sie ja hier auch sowas wie Storytelling ermdglicht. Also ganz
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praktisch gesehen, was sind jetzt die Schnittfolgen, was sind die Kameraeinstellungen die da mitberiicksichtigt werden miis-
sen? Wo muss der Ton aufgenommen werden und wo muss er dann auch wieder abgespielt werden fiir den Nutzer, um eben
auch dieses Rundumerlebnis zu haben? Also ich wiirde sagen, dass heute noch eher auf der kreativen Seite der Inhalte die
grofite Herausforderung ist und wie das produktionstechnisch umgesetzt werden kann #00:30:02-8#

Abschnitt 4

Interviewer: Zum Schluss noch ein paar personliche Fragen an Sie. Halten Sie das Thema Virtual Reality auf Messen fiir
zukunftstrichtig in den néchsten 10-20 Jahren? #00:46:58-8#

Bohm: Ja, ich halte es fiir sehr wichtig, aber der Zeitraum gefallt mit nicht so wirklich, 10-20 Jahre ist einfach zu langfristig.
Das Thema Virtual Reality ist hier ein Thema fiir die nichsten 2-3 Jahre. Vielleicht auch 5 Jahre. Was danach kommt, weif3
ich nicht. Wahrscheinlich wird es sich in irgendeiner Form weiter entwickeln. In welche kann ich aber leider nicht sagen.
#00:47:13-2#

Interviewer: Also sagen wir zukunftstrachtig eher nein, nur jetzt so in den nichsten 2-3 Jahren. #00:47:37-5#
Bohm: Es ist sehr zukunftstrichtig aber der Zeitraum ist halt zu lang gewahlt mit 10-20 Jahren. #00:47:44-1#

Interviewer: Ok. Es sollte eine Art Zukunftsprognose sein, wie es sich entwickeln kénnte, wie es im Moment aussieht und
was fiir Folgerungen man daraus schlieBen konnte. #00:47:44-5#

Bohm: Naja. Ich denke, dass das durchaus fiir Image Werbung oder auch fiir den Abverkauf und die Investitionen in Techno-
logie wichtig ist. Also beispielsweise dies in Virtual Reality, das sicht man ja auch allgemein im Handel. Von daher bin ich
sicher, dass das sicherlich kommen wird. Nicht nicht nur auf einer Messe, sondern eben auch in jeglicher Art von Verkaufs-
biiro, Verkaufssituationen entsprechend zum Einsatz kommt. Sicherlich nicht so breit gefdchert wie, nochmals der Hinweis,
auf Augmented Reality. Virtual Reality wird doch eher in Nischen eingesetzt werden. Aber dieses direkte Erleben, das ist
schon sehr, sehr wichtig. Sowohl fiir professionelle wie eben auch fiir Entertainment Anwendungen. #00:48:06-2#
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Anhang 3: Interviewabschnitte Martin Grellmann

Abschnitt 1

Interviewer: Welche andere Hardware wurde hierbei eingesetzt? Als Beispiele habe ich hier Datenhandschuh, VR-Suit, Si-
mulatoren und Sonstiges #00:06:36-6#

Grellmann: Wir haben alles eingesetzt was es gibt. #00:06:39-8#
Interviewer: Kannst du ein paar Beispiele nennen? #00:06:42-2#

Grellmann: Klar. Zum Beispiel, ich muss mal ganz kurz jemanden was fragen. Dieser Rucksack hier, was ist dieser Ruck-
sack? Also zum Beispiel der XMG Walker, der ist fiir die HTC Vive. Man hat ja zum einen die mobilen Systeme, wo du ein
Handy vorne reinsteckst, wie das Galaxy8 zum Beispiel. Hierbei hat man den Vorteil, dass es mobil ist, du kannst dich bewe-
gen und bist dabei nicht an eine grofle Grafikkarte angeschlossen. Nachteil ist halt, weil du nicht angeschlossen bist, ist dem-
entsprechend, die Qualitét der Szene gering, also ein Stiick schlechter. Bei dem Walker Rucksack hast du im Prinzip die
Technik im Rucksack, kannst dich frei bewegen und hast trotzdem eine hochauflgsende VR. #00:07:40-3#

Interviewer: Das heiflt da wurde vor allem durch diese Bewegungsfreiheit versucht die Prasenz zu generieren.

Grellmann: Genau. #00:07:44-1#
Interviewer: Habt ihr mit Datenhandschuhen auch schon gearbeitet? #00:07:48-0#

Grellmann: Ja haben wir schon, wo die noch in der Testphase waren. Da haben wir schon so einen Handschuh gehabt und
generell ein paar kleine Spielerein gemacht. Es gibt ja bei HTC Vive auch diese Sticks oder so. Aber mit so einem Daten-
handschuh, hast du halt ein haptisch stirkeres Erlebnis. #00:08:11-0#

Abschnitt 2

Interviewer: Hast du bereits versucht in einer Virtual Reality produktspezifische Informationen zu prasentieren? #00:11:23-
3#

Grellmann: Ja. #00:11:27-0#
Interviewer: Hast du diese Prisentation vor allem im Nachhinein fiir effizient gehalten? #00:11:33-0#

Grellmann: Ja, auf jeden Fall. Das war spannend. Bei komplexen Produkten ist Visualisierung ein ganz wichtiger Punkt,
gerade wenn es auch darum geht, sich von der Konkurrenz abzuheben. Wie visualisiere ich dieses komplexe Produkt? Also
wenn man iiber die kognitiven Prozesse versucht, Leute an die speziellen Eigenheiten von einem komplexen Produkt heran-
zufithren. #00:12:11-9#

Abschnitt 3

Grellmann: Also besonders geeignet ist es fiir Produkte, wo Visualisierung sowieso schon extrem wichtig ist und wo eine
Vorfiihrung vor Ort, gerade im Kontext auf Messen, schwierig ist. #00:15:32-7#

Interviewer: Kannst du da ein Beispiel nennen? #00:15:32-7#

Grellmann: Klar. Ich sag mal zwei Beispiele. Wir haben zum Beispiel einen Anbieter der Boote verkauft. Der hat etwa 32
Boottypen, und wenn der weltweit auf Messen ist, nimmt der immer schon viele Boote mit. Das ist dann natiirlich extrem
kostspielig und obwohl er schon viele Boote mithat, hat er in der Regel nie alle dabei. Und weil es hier wesentlich teurer
wire, immer alle Boote mitzunehmen, bietet sich da extrem gut an zu sagen, ok die Boote zum Beispiel présentiere ich jetzt
in einer VR. Weil wenn ich einen potentiellen Kéufer vor Ort habe, dann ist die Kaufwahrscheinlichkeit wesentlich grofer,
wenn er das Objekt sieht. Obwohl ich das jetzt natiirlich nicht mit Statistiken belegen kann, ist jetzt einfach mal so empirisch
daher gesagt. Dass man dem Interessenten einfach die Moglichkeit gibt, sich alle Boote anzuschauen.

Und genauso bei Dingen, die auf einer Messe nicht einfach hergeholt werden kénnen. Das ist vor allem im mobilen Bereich
der Fall, aber genauso gut im Tourismusbereich. Ich kann einfach den Freizeitpark jetzt nicht herholen auf die Messe. Ich
konnte auch noch mehr Beispiele nennen. Also alles was grofle Maschinen und komplexe Maschinen angeht. Ich kann jetzt
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keinen realen Tracker fahren oder so, oder real Auto fahren. Aber ich kann eine virtuelle Proberundfahrt machen, ok. Aber
ich kann natiirlich mehr Proberundfahrten machen, wenn dort 20 VR-Brillen rumstehen oder rumliegen, anstatt nur
eine. #00:17:02-7#

Abschnitt 4

Interviewer: Welchen Mehrwert siehst du bei der Moglichkeit einer sozialen Interaktion in einer Virtual Reality auf einem
Messestand? #00:21:49-0#

Grellmann: Also es gibt verschiedene Faktoren, also zum einen ist es der Spafifaktor. Weil eine Messe muss je nach Ziel-
gruppe, also es ist schon, wenn es spaBig ist. Spal bedeutet Emotion und ist unabhéngig von den rationalen Entscheidungs-
punkten die mit VR gar nichts zu tun haben, wie technische Daten und Preis. Am Ende ist der emotionale Faktor extrem
wichtig. Und den emotionalen Faktor kann ich extrem positiv beeinflussen, wenn ich dem Messebesucher die Moglichkeit
gebe mit Freunden, Bekannten, Arbeitskollegen, Geschiftskollegen, anderen Messebesuchern zu interagieren. Das ist jetzt
weniger eine Facheinschitzung als meine Empirie auf Basis von den Messen, die wir mit unseren Produkten schon beliefert
haben. #00:22:38-0#

Abschnitt 5

Interviewer: Wie wiirdest du die Generierung von Flow innerhalb einer VR verbessern? #00:31:55-2#

Grellmann: Zum einen muss die Virtual Reality wirklich echt wirken, und man muss an der Stelle verbessern. Im Endeffekt
gehen wir hier viel nach Best-Practices aus, also Empirie und versuchen uns durch Best-Practices anzunihern, was gut ist.
Man geht zum Beispiel im Jahr auf viele Messen und hat immer dieselbe Anwendung. Ja? Und die lohnt es sich dann zu opti-
mieren. Dann miisste man einfach verschiedene Sachen wie bei einer Conversion Optimierung auf einer Website, testen. Man
miisste testen, wo setze ich welche Interaktion, welche Interaktion ist wichtig, was sollte bei einer Interaktion passieren. Sol-
che Gedanken sind spannend. Die Sache ist hier, man kann Sachen méglichst echt darstellen, aber manchmal kdnnte es auch
spannend sein, wenn man Sachen {ibertreibt. Zum Beispiel, wenn ich irgendwas bewege, ist vielleicht bei der echten Ma-
schine in der realen Welt, kein Gerdusch wahrzunehmen. Aber eventuell gibt es eine stirkere Immersion, wenn ein kleines
Gerdusch kommt. Also da muss man einfach testen. Testen und einfach beobachten, und im besten Fall datenbetrieben
schauen, wie man welche Sachen anpassen muss um die Immersion weiter zu verbessern. #00:33:36-4#

Abschnitt 6

Interviewer: Das nichste Konstrukt sind atmosphérische VR Komponenten auf Messestidnden. Atmosphére hier definiert als
generierte Stimmungen und Umgebungen, die das Gefiihlsbild des Kunden/ VR-Besuchers beeinflussen.
Welche Elemente sind fiir eine Atmosphérengenerierung iiber eine Virtual Reality beim Kunden notig? #00:42:23-0#

Grellmann: Also zum einen die Umgebung, das ist ganz wichtig. Es steht ja irgendein Produkt z.B. im Vordergrund und
womit man effizient Atmosphére schaffen kann, ist die Sphére, also mit der Umgebung an sich. Die Sphére ist der Hinter-
grund bei einer VR-Szene. Wie ist die beschaffen, wie detailliert ist die, sind da vielleicht Spielerein drin, wenn man zum
Beispiel, wenn es drauflen ist, da einen Vogel fliegen ldsst oder so. Wenn der wirklich detailreich ist. Ansonsten kann man
tatsdchlich auch sehr viel Atmosphire iiber auditive Elemente schaffen. Also iiber Akustik. #00:43:36-0#

Abschnitt 7

Interviewer: Wie miisste ein emotionaler VR-Inhalt gestaltet sein? #00:56:36-6#

Grellmann: Also erster Punkt, extrem immersiv, also der Flow miisste auf jeden Fall da sein. Zweiter Punkt interaktiv und
der dritte Punkt ist die Umgebung und die Sphiére, die einfach emotional auf die Zielgruppe abgestimmt sein muss.

Hierzu vielleicht auch ein Beispiel. Wenn es darum geht eine Luxusyacht zu verkaufen, die sehr viel Geld kostet, dann geht
es weniger um die zwitschernden Végel als, dass irgendwo eine extrem teure Flasche Champagner, steht. Solche Prestigeob-
jekte, die unabhingig vom Prestige der Virtual Reality sind. Einfach, dass zum Beispiel auf dem Boot by-the-way, ir-
gendwo Prestigeobjekte stehen. Weil der Mensch, der sich die Yacht kauft, wahrscheinlich auch auf Prestige wert legt. Diese
herumliegenden Status-Objekte, die seine Sinne ansprechen sollen und werden. #00:58:08-9#
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Abschnitt 8

Interviewer: Was sichst du als Hauptgriinde dafiir an, dass Virtual Reality zukunftstrachtig bzw. nicht-zukunftstrichtig auf
Messen eingesetzt werden kann? #01:05:38-3#

Grellmann: Das Ding ist, die Zukunft wird so aussehen:

Wir haben alle eine Brille auf, oder eine Linse, eine AR [Augmented Reality, Anm. Interviewer]. Im Endeffekt wird es zwei
Extrempunkte geben, es wird den Punkt RL [Real Life, Anm. Interviewer] geben, das eine Spektrum, dass man die komplette
Erweiterung ausblendet. Das ist das, was du sichst, wenn du deine Brille absetzt und dich umschaust.

Und der andere Extrempunkt wird die Virtual Reality sein, absolute Erweiterung, dass du nur noch virtuell bist. Aber ganz
viele Lebensbereiche werden sich dazwischen abspielen, ich brauche keine Rechner mehr, ich habe dafiir die Brille, ich
schnalle mir den Rechner auf. Ich brauche kein Handy mehr, das was wir Handy nennen ist dann vielleicht nur eine App.
Eine App die ich auf meiner AR Brille abspiele und das Ding ist, Virtual Reality wird, kein herausragendes Event mehr sein,
es wird einfach Teil der Realitit sein, ein Teil der erweiterten Realitédt. Es wird so normal sein, wie ein Tisch, oder ein Stuhl
oder ein Handy oder andersherum es wird ein Handy, Computer oder Bildschirm. Es wird uns alle einfach umge-

ben. #01:06:58-6#
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Anhang 4: Interviewabschnitte Clarence Dadson

Abschnitt 1

Interviewer: Haben Sie auch schon mit Datenhandschuhen, VR-Suits oder Simulatoren gearbeitet? #00:05:21-1#

Dadson: Also Datenhandschuhe in dem Sinne sind ja sehr spezifisches Equipment, was eigentlich auf dem Massenmarkt
nicht eingesetzt wird. Nachdem wir uns ja auf Messen befinden, geht es hier ganz klar auch um Skalierbarkeit. Also dass ich
ein System habe, was ich auf der Messe hinstellen kann und unter Umstdnden sogar mehrere Systeme hinstellen kann. Habe
ich da dann irgendeine Hardware-Komponente, die irgendwie exotisch ist, dann bringt das nichts. Also im Moment nicht.
Dazu kommt, dass Haptik, so schon sie auch ist, wirklich eine Sache fiir erfahrene User ist. Sobald ich ein haptisches Ele-
ment einflige, gehe ich davon aus, dass die Kunden auch scheitern kdnnen dabei es zu benutzen, weil sie das Interface nicht
kennen. Es ist eine schone Spielerei aber es besteht gleichzeitig die Gefahr, dass die Leute sich verlieren im Versuch, dieses
Ding zu bedienen und auf der Messe haben die Leute an sich wenig Zeit. Das muss alles relativ schnell funktionieren, deswe-
gen sind da irgendwelche komplexen Haptik-Steuerungen eher kontraproduktiv. Wir haben ja sehr viele First-Timer, die
kommen dahin und haben noch niemals so einen Controller in der Hand gehabt. Die dann jetzt damit zu konfrontieren, dass
sie da jetzt irgendwelche Aufgaben erledigen miissen mit Controllern, ist nicht immer eine gute Idee. Es kann sehr schnell
passieren, dass da auch wirklich eine Frustration eintritt. #00:06:52-8#

Abschnitt 2

Interviewer: Wie wiirden Sie generell die Generierung von Flow innerhalb einer Virtual Reality verbessern? #00:29:21-5#

Dadson: Ich glaube, da gibt es viel zu verbessern. Also die Frage ist generell, ob man so etwas auf einer Messe iiberhaupt
herbeifiihren kann, weil die Messe einfach ein Ort ist, wo die Leute sich nicht entspannt in dieser Welt verlieren konnen. Sie
wissen immer, dass um sie herum ein Haufen Leute herumstehen, die beobachten, wie sie sich gerade zum Trottel machen.
Und deswegen glaube ich, dass das extrem schwierig sein wird, den Leuten wirklich eine experience zu geben, in der sie auf-
gehen. Ich glaub die Leute werden Spall haben, die fithlen die Présenz, fithlen da ein bisschen mit. Aber es ist immer so ein
hin und her zwischen, "Mach ich mich jetzt hier lacherlich? Gucken mir jetzt alle zu? Lande ich morgen auf Youtube? Darf
ich jetzt mich da fallen lassen in der Welt?" #00:30:27-8#

Die Hardware trégt ja auch dazu bei, dass man sich nicht fallen lassen kann, weil man sich das Kabel um den Hals wickelt
von der HTC oder so was. Also selbst wenn ich in meinem Biiro ganz entspannt alleine VR erlebe, habe ich trotzdem immer
das Problem, dass ich das Gefiihl habe, ich stolpere jetzt gleich iiber das Kabel, oder ich wickle mich hier ein, oder die Brille
driickt und meine Brille beschlédgt. Ich habe soviel zu tun mit der Hardware selbst. Das Gefiihl, dass ich da komplett drin ver-
loren gehe in der Welt, das ist nicht wirklich einfach zu generieren. Es ist schon so, dass ich die Orientierung verlieren kann,
dass ich nicht genau weil}, wie mein Zimmer danach konfiguriert ist, weil ich so lange in der anderen Welt war. Aber es ist
trotzdem so, dass ich nicht das Gefiihl habe, dass ich komplett in dieser Welt aufgehen kann. Dafiir ist die Technik noch viel
zu unausgegoren. #00:31:26-4#

Abschnitt 3

Interviewer: Das nichste Konstrukt sind die atmosphérischen VR-Komponenten auf Messestanden. Auch hier wieder zur
Definition: Atmosphéren sind generierte Stimmungen und Umgebungen, die das Gefiihlsbild des Kunden/ VR-Besuchers
beeinflussen.

Welche Elemente sind fiir eine Atmosphérengenerierung iiber eine Virtual Reality beim Kunden oder VR-Besucher notig?
#00:38:20-6#

Dadson: Also im Grunde genommen ist die VR-Anwendung an sich nichts anderes als Atmosphérengenerierung. Das ist fiir
mich die Hauptessenz mit der Prisenz. An sich ist das gar nicht so schwer. Im Grunde genommen kann ich auch schon mit
einer 360° Kamera wenn ich die an einen Strand stelle und da Meer aufnehme, schon damit den visuallen Reiz bedienen.
Dann brauche ich natiirlich eine hohe Aufldsung, das ist wichtig. Dann brauch ich dazu noch den passenden Klang und dann
lauft die Sache eigentlich schon. #00:39:05-1#

Interviewer: Das heifit, wenn wir das jetzt einmal runterbrechen: Bild, Objekte und Ton finden sie wichtig. #00:39:12-0#

Dadson: Bild und Ton, ja. Wenn sie mal iiberlegen, wenn sie am Strand sind, ok, dann spiiren sie vielleicht noch den Wind.
Aber wenn man sagt es ist windstill, ok, dann spiiren sie noch die Sonne. #00:39:24-3#
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Interviewer: Dann spiirt man noch den Sand. #00:39:26-1#

Dadson: Ok, ja, aber wenn ich jetzt einfach nur dasitze und ich wiirde meine Fiile nicht im Sand haben. Oder sagen wir mal,
sie sind auf einer Party. Und sie stehen da nur rum. Dann ist ja die Prasenz die sie erleben auf der Party, wenn sie nicht inter-
agieren, im Grunde genommen auditiv und visuell. Und vielleicht noch Geruch, vielleicht. Es ist nicht so, dass sie dauernd
angefasst werden, oder angeatmet werden oder angeblasen werden. Oder dass sie dauernd verschiedene Geriiche um sich
haben. Wenn sie sich mit jemandem unterhalten, der eine gewisse Distanz zu ihnen hat, dann ist das ein visueller und ein
auditiver Reiz.

Das sind also die Sinne die bespielt werden. Und alle weiteren Sinne sind auch méchtig, sind aber den anderen untergeordnet.
Insofern wenn ich diese beiden anstédndig abdecke, bin ich auf jeden Fall dabei. #00:40:21-8#

Abschnitt 4

Interviewer: Werden andere Menschen fiir eine Stimmungsgenerierung in einer Virtual Reality benétigt? Ja oder nein?
#00:40:28-0#

Dadson: Andere Menschen im Sinne von, dass die interagieren mit mir in dieser Welt? #00:40:34-9#

Interviewer: Entweder das, oder dass es virtuelle Agenten sind, oder dass man in der Ferne irgendwo Menschen sieht. Ein-
fach, dass man quasi nicht alleine ist. #00:40:41-7#

Dadson: Wenn wir die Leute einfach aussetzten in einer Welt, die menschenleer ist, die vielleicht in sich animiert ist, aber
die verlassen ist, dann generiert das fiir mich das selbe Gefiihl, das wir hétten, wenn wir wirklich in einer verlassenen Welt
wiren. Namlich eine gewisse Einsamkeit. Also, steh ich hier jetzt rum und ich bin allein. Man fiihlt sich da so ein bisschen
ausgesetzt. Deswegen ist es wichtig, dass irgendeiner kommt und mich bei der Hand nimmt und sagt: "Hallo, Willkommen.
Hier ist die Welt. Sieh dich um, es ist toll.", oder "Folge mir, ich zeig dir was." So wie es bei einem Werbespot wire, da
kommt ja auch jemand und erzihlt uns etwas. Ein Testimonial oder sowas. Warum machen wir das? Genau aus demselben
Grund. Ansonsten konnten wir ja auch sagen, "Wir zeigen Bier und damit hat sich das." Aber wir zeigen ja auch irgendwel-
che netten, freundlichen Menschen die dieses Bier trinken und eine tolle Zeit mit diesem Bier haben. Das ist genau dasselbe
und deswegen denke ich, dass es wichtig ist, dass man irgendwelche Interaktionen mit virtuellen Agenten oder sowas hat.
Das Problem ist nur, dass das nicht so einfach ist, wenn wir in der 3D-Engine sind, haben wir ja diesen uncanny-valley Ef-
fekt. Deswegen ist das nicht so einfach. In der Theorie, sehr wichtig. In der Praxis, schwer umsetzbar. #00:42:12-1#

Abschnitt 5

Interviewer: Wie konnten Marken durch ihr eigenes Image die VR mit einem solchen gegeniiber anderen Produkten eben-
falls aufladen? #00:45:11-3#

Dadson: Das wurde auch schon probiert, irgendwelche Edel-Marken mit irgendwelchen edlen VR-Brillen. Es gibt glaube ich
sogar eine Dior VR-Brille, die total albern aussah. Halte ich fiir sehr schwierig, im Moment. Das Problem ist, es ist irgendiwe
ein nerdiges Ding. Es ist ein spielerisches Ding, es hat viel mit Gaming zu tun, noch. Deswegen ist das als wiirde man sagen,
"Wie konnte ich eine Videospielerfahrung mit einem Premiumcharakter aufladen?" Das ist genauso schwierig. Es ist eine
Spielwelt. Erst einmal ist es fiirchterlich teuer so eine Welt zu generieren. Wenn ich jetzt sagen wiirde, ich generiere eine
virtuelle Brand-Erlebniswelt, dann ist das so unglaublich teuer das wertig zu machen. Das allein das, glaube ich, schon ext-
rem abschreckend auf Firmen wirkt. Die einzigen die sich das trauen, sind ja eigentlich Audi und die Automobilindustrie, im
Moment. Und die haben ja iiber Jahre hinweg Millionen da reingeballert um das zu erméglichen. Und trotzdem werden Leute
sich das anschauen und sagen: "Das ist doch nicht wertig." Weil die Technik es einfach nicht besser zuldsst im Moment. Des-
wegen glaube ich, da sind wir noch weit entfernt. #00:46:46-2#

Abschnitt 5

Interviewer: Wie miisste ein emotionaler VR-Inhalt gestaltet sein? #00:49:19-9#
Dadson: Der Inhalt an sich muss erst einmal dafiir geeignet sein. Er muss eine Emotionalitét haben. Es muss ein Erlebnis an

sich sein. Zum Beispiel, wenn ich jetzt sagen wiirde: Erlebnis Papier schreddern. Also es kann kein triviales Erlebnis sein, es
muss was sein, was nicht alltdglich ist. Ich muss die Leute entfiihren in eine Welt, die besonders ist. Dementsprechend, alles,
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nur nicht banal. Wenn das ein angenehmes Erlebnis ist, dann werden sie das auch als solches empfinden, wenn es richtig in-
szeniert ist. Es kann auch etwas Unangenehmes sein, wenn es emotional sein soll. Das kann ich natiirlich auch machen. Ich
kann die Leute an Orte versetzten, an denen sie normal nicht seinen wollen, um ihnen irgendwas da zu zeigen, das sie emoti-
onal beriihrt. Kriegsgebiete, Krisengebiete, was auch immer. Alles, nur nicht banal. Also ich darf sie jetzt nicht in eine
Wohnkiiche bringen und sagen: "Schau mal eine Wohnkiiche." Auch wenn es eine schone Wohnkiiche ist, werden die Leute
sagen: "Ja, gut. Und? Was ist der Deal?" Das ist wie im Fernsehen, ich muss irgendeine Geschichte erzdhlen die die Leute
emotional reinzieht. #00:50:56-5#

Interviewer: Also ganz wichtig: Das Storytelling dazu. #00:50:57-4#

Dadson: Definitiv. Die Story kann auch platt sein, aber sie muss emotional sein. Ich muss sie irgendwie mitnehmen, das
kann auch der beriihmt-beriichtigte Roller Coaster sein. Das ist keine Story aber ich nehme die Leute auf einen Ride mit.
Wenn ich keine Story habe und keinen emotionalen Ride, dann habe ich ein Problem, dann habe ich ndmlich {iberhaupt
nichts. #00:51:19-0#

Abschnitt 6

Interviewer: Das heif3t, besonders leicht generieren, wiirden sie sagen, kann man Aufregung und ,,Angst und Schrecken®.
#00:56:50-1#

Dadson: Ja, genau. Also Aufregung, deswegen ist auch der Roller Coaster so erfolgreich. Deswegen sind auch Horrorspiele
so erfolgreich, weil das so extrem gut wirkt. #00:57:03-4#

Interviewer: Nutzen sie aber Horror, oder dieses ,,Angst und Schrecken auch auf Messen? #00:57:06-3#

Dadson: Nein. Das ist zu krass. Aber weil sie gefragt haben: "Was ist am einfachsten zu generieren?" Deswegen war das
meine Antwort. Das heifit aber nicht, dass ich das empfehlen wiirde. Das ist so ein Knopfdruck, das finde ich fast schon tri-
vial. Wir haben ein recht erfolgreiches Video auf Messen. Das ist ein Skisprung. Die Leute die es sich angeschaut haben,
haben danach, sagen wir mal, 10 Videos gesehen, die alle wesentlich Inhaltsschwerer waren. Dennoch ist ihnen der
Skisprung am meisten in Erinnerung geblieben. Obwohl der Skisprung kurz war, sehr kurz, und im Grunde iiberhaupt gar
keinen Inhalt hatte, ist das geblieben. Weil das wie so ein Knopfdruck ist, das funktioniert, da muss man nicht driiber reden.
#00:57:56-8#

Interviewer: Einfach weil es diese AuBergewdhnlichkeit ist, weil man es selber noch nie gemacht hat. Und einfach diese
Aufregung, weil man sie quasi 15m in der Luft befindet? #00:58:04-5#

Dadson: Genau. Die Prisenz in Verbindung mit ein bisschen schwindelig ist es dann auch. Es ist Aufregung aber auch posi-
tive Aufregung, weil die Leute wissen, sie konnen sich dabei nicht verletzen. Deswegen funktioniert das. Da kommt die
Freude dann mit einher. Aber an sich wiirde ich das in die Schublade "Aufregung" stecken, diese expierience. Alles was auch
mit fliegen zu tun hat. Wenn ich sage, ich lasse die Leute fliegen in einer Anwendung, das funktioniert einfach. Sollte man
nicht libertreiben, aber das ist so ein Hebel den ich einfach betétigen kann. #00:58:46-7#

Abschnitt 7

Interviewer: Was schen sie als die Hauptgriinde dafiir an, dass Virtual Reality zukunftstrichtig auf Messen eingesetzt wer-
den kann? #00:59:28-7#

Dadson: An sich wiirde ich das nicht auf die Messe an sich reduzieren. Ich glaub an das Medium selbst, ob ich das jetzt auf
einer Messe einsetze oder bei den Leuten daheim auf dem Sofa, ist mit dann relativ egal eigentlich. Aber nachdem die Leute
bis auf weiteres die Headsets nicht zuhause haben werden, ist wahrscheinlich die Messe im Moment als Einsatzgebiet eher
im Vordergrund.

Die Emotionalitit eben. Egal wie klein mein Stand ist, ich kann da eine Welt erdffnen die riesig ist. Wie kann ich das sonst?
Sicher nicht mit einem Roller. Und die Plasma schaut doch auch keiner mehr an, oder so ein groer TFT, das haben wir doch
alles schon gesehen. Und deswegen kann ich die Leute da halt entfiihren. Ich meine die Séttigung wird irgendwann da sein.
Die Leute werden auch da dann irgendwann sagen: "Ich habe das alles schon gesehen." In 20 Jahren wird das Headset auf
der Messe nichts Besonderes mehr sein, weil wir so ein Ding wahrscheinlich auch Zuhause haben. Ich sage mal in den nichs-
ten 5 Jahren wird es vielleicht noch etwas Besonderes sein, aber wir miissen dann beim content ein bisschen nachziehen. Ich
glaube zum Beispiel nicht, dass ich in 5 Jahren noch jemandem den Skisprung zeigen kann und der sagen kann "Wow!". Der
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hat bis dahin schon irgendwann einen Skisprung gesehen, oder zwei oder drei oder vier. Dann wird er sagen "Kenn ich
schon. Was hast du anderes?" Aber im Moment ist es noch so frisch und so neu, dass ich die Leute da auf eine sehr elegante
Weise in eine andere Welt emotional entfiihren kann. Deswegen hat das sicher seinen Zweck. #01:01:18-5#
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Anhang 5: Interviewabschnitte Matthias Berkmann-Schifer

Abschnitt 1

Interviewer: Welche Produkte/Produktbereiche sehen Sie als besonders geeignet fiir eine VR-Darstellung an und welche
nicht? #00:12:28-9#

Berkmann-Schifer: Zum einen denke ich, dass es nicht nur Produkte sind, sondern dass man vielleicht auch ein Stiick weit
Dienstleistungen und Services iiber VR gut darstellen kann. Und bei Produkten, wie ich schon gesagt habe, sehr kleine Pro-
dukte, dass man sie wie unter dem Mikroskop vergroBern kann. Andersherum sehr grof3e Produkte, die man klein skaliert.
Erklarungsbediirftige Produkte wierden sicherlich mit eine Rolle spielen, weil man einfach durch 3D und diese Interaktion
sich Sachen besser ansehen kann, wie auf einem Blatt Papier. #00:13:01-7#

Interviewer: Und welche Produkte wiirden sie jetzt als nicht pradestiniert fiir eine VR ansehen? #00:13:08-8#

Berkmann-Schifer: Also ein Stiick weit muss das Produkt, denke ich, auch entweder iiber Masse gut verkaufbar sein oder
einen entsprechenden Anschaffungspreis haben, dass es Sinn macht, dafiir eine VR zu konzipieren. Weil VR einfach teuer ist
und man das nicht fiir kostengiinstige Nischenprodukte machen sollte. #00:13:28-8#

Abschnitt 2

Interviewer: Facebook hat vor kurzem Facebook-Rooms vorgestellt, eine VR Applikation, in welcher es moglich ist, sich
virtuell mit seinen Freunden zu treffen und verschiedene Aktionen auszufiihren.

Fiir wie erstrebenswert halten Sie diese Entwicklung hinsichtlich des Marketings von Produkten? Auch wieder von 1 - gar
nicht wichtig, bis 6 - sehr wichtig. #00:16:09-5#

Berkmann-Schiifer: Ich geb jetzt dem eine 4. #00:16:16-1#
Interviewer: Welche Vor- und Nachteile sehen Sie hierbei? #00:16:18-8#

Berkmann-Schiifer: Vorteil ist sicherlich, dass man in der sozial vernetzten Welt mit diesem Facebook-Room eigentlich nur
eine Steigerung draufsetzt, das wird kommen. Und lieber ist man dabei und macht das mit. Es ist auch von Vorteil, dass man
nicht immer alle Menschen an einen Tisch bringen kann. Wir sind in einer globalen Welt. Wir sind verteilt in der Welt. Auf
die Art und Weise kommt man dann einem "Treffen" wenigstens so nah wie moglich. Wenn ein Treffen schon nicht mdoglich
ist, dann versucht man es wenigstens so realitdtsgetreu wie moglich zu machen. #00:17:00-1#

Interviewer: Und Nachteile? #00:17:02-3#

Berkmann-Schiifer: Nachteil ist, dass es vielleicht ein Stiick weit auch missbraucht wird, d.h. wenn an sich ein reales Tref-
fen moglich wire, dass man darauf verzichtet und dann das virtuelle vorzieht. Ich glaube, dass es schon wichtig ist, im Ver-
kaufsgesprach dem Gespréchspartner in die Augen schauen zu konnen und entsprechende Riickmeldung aus Gestik, Mimik
etc. zu erhalten. Was jetzt noch nicht so ausgereift ist bei diesem Facebook-Rooms und was es dhnliches mit Avataren geben
soll. #00:17:40-9#

Abschnitt 3

Interviewer: Welche Emotionen lassen sich besonders leicht generieren in einer VR auf einem Messestand? #00:38:24-1#
Berkmann-Schiifer: Da sind aus meiner Sicht keine Grenzen gesetzt. Verschiedene Sinne ansprechen haben wir bereits be-
sprochen, dass riechen, schmecken, sehen, horen alles moglich sein sollte inzwischen. Die soziale Interaktion wird glaub ich

auch immer besser... #00:38:46-5#

Interviewer: Ich meine jetzt Emotionen. So etwas wie Angst, Freude, Belustigung, Erstaunen, Furcht, Frohlichkeit, Gliick
etc. Welche von diesen Emotionen lassen sich besonders leicht generieren? #00:39:03-7#

Berkmann-Schiifer: Das reicht von Angst bis Spall und Freude. Alles. #00:39:09-1#

Interviewer: Also eigentlich, alle Emotionen? #00:39:11-0#



Berkmann-Schifer: Ja. #00:39:17-0#

Abschnitt 4

Interviewer: Was sehen Sie als die Hauptgriinde dafiir an, dass VR zukunftstrachtig auf Messen eingesetzt werden kann?
#00:40:04-5#

Berkmann-Schiéfer: Das ist einmal, dass die Technik jetzt soweit ist, dass sie zum einem bezahlbar ist und die ausreichende
Performance mit sich bringt und auch die ausreichende Grofe hat. Dass es transportabel ist, mit auf Messen genommen wer-
den kann. Die Handhabung ist inzwischen denke ich leicht. Der Markt wird auch grofBer, d.h. man ist nicht mehr nur an einen
Anbieter gebunden und muss das aus dem Ausland importieren und entwickeln lassen, sondern es ist immer mehr das mas-
sentaugliche Medium geworden. Wo man jetzt auch regional Ansprechpartner findet, die einmal bei der Implementierung
helfen konnen und die einem fiir Servicefragen zur Verfiigung stehen. #00:41:02-0#

Abschnitt 5

Interviewer: Welche besonders positiven/ negativen Erfahrungen haben Sie personlich als Nutzer mit VR-Anwendungen
gemacht? #00:41:17-2#

Berkmann-Schifer: Positives, dass man in diese Welt eintaucht, vielleicht Sachen sieht, die man so bislang noch nicht gese-
hen hat. Seien es beispielsweise Reisen in Lénder, in denen man noch nicht war. Dass man wirklich das Gefiihl hat, man
wire jetzt da vor Ort. Negativ ist die Motion Sickness, das passiert, wenn die Bewegung nicht passend zum Bild ist. Hier tritt
dann eben ein Schwindelgefiihl oder Ubelkeit ein. #00:41:49-7#

Interviewer: Sonst noch etwas Negatives, oder nur diese korperlichen Reaktionen? #00:41:58-2#

Berkmann-Schiifer: Die Handhabung ist natiirlich auch nicht immer intuitiv, manche Sachen laufen noch nicht so stabil.
Das Ganze fillt vielleicht unter den Begriff "Kinderkrankheiten". #00:42:13-5#
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Anhang 6: Interviewabschnitte Sven Samplatzki

Abschnitt 1

Interviewer: Wie konnte mit der Virtual Reality eine stirkere Prestigefunktion generiert werden, so dass, das Erleben der
VR selbst zu einer symbolischen Konsumhandlung wird? #00:24:19-4#

Samplatzki: Wir haben einmal probiert Nutzer zu filmen. Wir haben gefilmt, was sie in der VR erleben und gleichzeitig den
Blick von aulen. Im Anschluss haben wir Ihnen dann dies zur Verfligung gestellt. Das bedeutet, sie konnten sich und ihren
Freunden und Kollegen, ganz im Sinne des Prestiges, zeigen was sie erlebt haben. Frei nach dem Motto: ,,Wow! Ich habe
hier etwas richtig Cooles und Innovatives erlebt. Dabei konnte ich mich in der virtuellen Welt umsehen. Das war total beein-
druckend! Ich habe mich auch richtig gut bei der Steuerung geschlagen, da mir die Interaktionen in dieser VR-Welt sehr
leicht fielen.” Das ist die mafigebende Idee, dass man den Leuten dieses Erlebnis ein Stiick weit konserviert und auch im
Nachhinein zur Verfiigung stellt. #00:25:17-3#

Interviewer: Also eine Art personliches Give Away? #00:25:21-3#

Samplatzki: Ja, genau. Ich finde so etwas besser, als eine Google Card Bord oder dhnliches. #00:25:27-5#

Abschnitt 2

Interviewer: Sind Sie der Meinung, dass Virtual Reality -Anwendungen irgendwann Messen ersetzen werden? #00:34:26-2#
Samplatzki: Gute Frage. Ich glaube nicht. #00:34:31-3#
Interviewer: Eine Begriindung? #00:34:34-2#

Samplatzki: Ich kenne mich selbst in der Mediengeschichte aus. Ich habe Zukunftsstudien iiber die Mediennutzung erstellt
und da gibt es eine Grundregel: Kein neues Medium hat jemals ein altes ersetzt. Als das Radio rauskam, hatten die Menschen
Angst, dass keiner mehr Zeitungen lesen wiirde. Dasselbe einige Jahre spéter, als das Fernsehen herauskam. Es gab die Be-
flirchtung, dass niemand mehr Radio horen wiirde. Und auch beim Internet meinten die Leute, dass nun niemand mehr Fern-
sehen schauen wird. Ich sehe die Technologie der VR ein Stiick weit, als neues Medium an. Und deswegen ist die Angst,
dass die VR-Technologie Messen ersetzen wird, unbegriindet. Davon bin ich fest iiberzeugt. #00:35:09-5#
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Anhang 7: Interviewabschnitte Paul Lubos

Abschnitt 1

Interviewer: Haben Sie bereits mit anderen Hardware Komponenten als dem HMD, also Head-Mounted-Display gearbeitet?
#00:03:27-7#

Lubes: Ja, wir haben eine sogenannte CAVE bei uns. #00:03:46-2#

Interviewer: Welche andere Hardware wurde eingesetzt? Als Beispiel haben wir Datenhandschuhe, VR-Suits, Simulatoren
etc. #00:03:52-2#

Lubes: Wir haben friiher bei uns ein CAVE-artiges Environment gehabt, mit zwei Projektionsflachen. Das habe ich auf mit-
aufgebaut. Inzwischen haben wir eine komplette CAVE mit vier Projektionsflachen. Ebenfalls selber zusammengebaut, dem-
entsprechend habe ich auch einiges an Erfahrung in Sachen Implementierung und auch wie man die Software dazu aufbaut.
Zudem haben wir auch in der Arbeitsgruppe Datenhandschuhe entwickelt. Wir haben ringartige Gerite selbst entwickelt, mit
denen man haptische Sinne stimulieren kann und dhnliches. #00:04:40-4#

Abschnitt 2

Interviewer: Welche Produkte/Produktbereiche sehen Sie als besonders geeignet fiir eine VR-Darstellung an und welche
nicht? #00:09:46-0#

Lubes: Also ich wiirde sagen, viele Sachen die man tatsdchlich als Gegenstand ansehen wiirde, sei es jetzt ein Auto oder
dhnliches. Sachen die physikalisch existieren, kann man natiirlich virtuell darstellen. Wenn man eine Software verkauft, z.B.
ein Content-Management System oder dhnliches, wiirde ich sagen, dass das ziemlich schwer ist abzubilden. Also software-
maBiges, abstrakte Produkte, Consulting oder Services, wiirde ich sagen sind schwer darzustellen in einer Virtual Reality.
#00:10:27-0#

Abschnitt 3

Interviewer: Konnten virtuelle Treffen die realen Kundengesprache auf einer Messe ersetzen? #00:15:31-6#

Lubes: Ich denke durchaus. Man kann auf jeden Fall, viele Produkte auch virtuell présentieren. Man spart sich ein GrofBteil
der hohen Kosten durch Anreise und &hnliches. Man kann ein homogenes Erlebnis bieten. Man kann ja meistens nicht garan-
tieren, dass man auf verschiedenen Messen immer genau das gleiche zeigen kann, weil vielleicht teilweise der Stand anders
aufgebaut ist oder die Halle anders ist. Wenn man jetzt beispielsweise eine HTC Vive nimmt und zumindest davon ausgehen
kann, dass alle Nutzer die gleiche Hardware haben. Kann man die gesamte Présentation sehr homogen gestalten. Beziiglich
der Kommunikation, Voice-Chat und Video-Chat sind ja auch schon zu finden bei Kundengespréichen. Natiirlich kann man
das in Virtual Reality noch intensiver machen. #00:16:30-2#

Interviewer: Sie haben jetzt viele Vorteile genannt, gibt es auch Nachteile? #00:16:34-1#

Lubos: Naja man hat halt keinen direkten Kundenkontakt, indem man beispielsweise Mimik oder dhnliches erkennen kann.
Das ist etwas, was in der Forschung durchaus bereits versucht wurde zu 16sen. Allerdings gibt es noch keine, sagen wir, kom-
merzielle Losung, die es einem erlaubt, tatsdchlich die Mimik perfekt zu {ibertragen. Das ist in einem Kundengespréch poten-
ziell doch sehr wichtig. Da fehlt noch ein bisschen Technik um dieses Problem zu 16sen. #00:17:09-3#

Abschnitt 4

Interviewer: Wie wiirden Sie die Generierung von Flow innerhalb einer VR verbessern? #00:18:05-1#

Lubeos: Sehr gute Frage. Flow ist ja generell sehr beliebt, wenn es um Tatigkeiten geht, die einen sehr stark fordern. Sei es
Sport, Videospiele oder dhnliches. Beziiglich Virtual Reality und Flow wiirde ich sagen, gibt es meines Wissens noch nicht
allzu viele Untersuchungen. Ein Aspekt um es zu verbessern wire vermutlich, dass die meisten VR-Erlebnisse/Programme
darauf ausgerichtet sind, nur sehr kurz ausprobiert werden. Das miisste gedndert werden. Es gibt auch noch immer diese
Problemchen mit Simulator-Sickness und dhnlichem, dass den Leuten mulmig oder iibel wird, wenn sie diese Virtual Reality
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Programme testen. Das ist tatsdchlich ein sehr grofles Problem, wenn man bedenkt, wieviel da inzwischen gemacht wird. Aus
wissenschaftlicher Sicht muss ich aber auch sagen, dass viele Sachen nicht wirklich gut umgesetzt werden. Da wird zum Teil
auf die Verhinderung von Simulator-Sickness keinen Wert gelegt und ich wiirde behaupten, solange solche Aspekte nicht
beriicksichtigt werden, wird es auch nicht wirklich zu einem Flow in der Virtual Reality kommen. Zudem sind viele von den
Anwendungen noch wenig komfortabel, wie gesagt, die sind darauf ausgelegt, dass man 5-10 Minuten etwas ausprobiert, was
flir Messen durchaus ausreichend ist. Ein weiteres Problem, was auch Teil meiner Dissertation ist, ist Comfort, also dass ei-
nem zum Beispiel die Arme wehtun, wenn man diese Virtual Reality Programme nutzt, weil man einfach die ganze Zeit die
Arme oben halten muss oder sich in einer unkomfortablen Position befindet. Zum Beispiel auch, wenn man die ganze Zeit
stehen muss, was auch nicht immer fiir alle forderlich ist. Viele von diesen Programmen sind einfach nicht auf Comfort aus-
gelegt und ich glaube, das ist auch ein Punkt den man durchaus verbessern kénnte. Und wenn solche Aspekte ausgemerzt
sind, denke ich, dass man, zusammen mit einer guten Hardware, viele Ideen umsetzen kann, die auch einen Flow fordern.
#00:21:01-2#

Abschnitt 5

Interviewer: Welche Elemente sind fiir eine Atmosphérengenerierung iiber eine VR beim Kunden/VR-Besucher nétig?
#00:26:25-2#

Lubes: Natiirlich mochte man in erster Linie das Produkt, welches man hat, gut prasentieren. Dementsprechend wiirde ich
davon ausgehen, dass dhnliche Aspekte genutzt werden konnen, wie sie beispielsweise im Supermarkt eingesetzt werden.
Also Lichteinfliisse, Geriiche und dhnliches. Durch verschiedene Lichtspiele, dem Wechsel zwischen kalten und warmen
Farben, wie man auch Produkte im Supermarkt fiir den Kunden attraktiver gestaltet. Ich denke &hnliches kdnnte man auch in
einer Virtual Reality verwenden. Ob man potenziell auch andere Sinne ansprechen mochte, sollte man evaluieren, inwiefern
so etwas kaufsteigernd wirkt. #00:28:18-4#

Interviewer: Wiirden Sie dann auch Ton empfehlen? Als ein starker Reiz in der Virtual Reality? #00:28:18-0#

Lubos: Auf einer Messe wiirde ich grundsétzlich empfehlen, Kopfhérer zusammen mit der VR zu nutzen. Die idealerweise
sehr gut Schall abdichten, dass man den VR-Besucher gut abschotten kann, was die VR von Natur aus will um die Virtuelle
Welt ganzheitlich zu erleben. Auf einer lauten Messe ist es umso schwieriger, da muss man dann darauf achten, dass man das
richtige Equipment bereitstellt, welches beispielsweise aktive Gerduschunterdriickung hat. Und dann kann man die Tone die
man in dieser Szene hat, natiirlich auch passend wahlen. Aus meiner Erfahrung ist das allerdings relativ schwierig umzuset-
zen, da man doch im Hintergrund die Messegerdusche wahrnimmt. Da muss man dann auch schauen, was man dem Nutzer
zumutet, man kann natiirlich nicht einfach die Laustidrke um ein Vielfaches nach oben drehen. Potenziell ist es extremst da-
von abhéngig, was man genau prasentiert und welche Eigenschaften dieses Produkt hat. #00:29:39-9#

#00:30:47-0#

Abschnitt 6
Erlduterung des Uncanny Valley Effekt

Lubes: Virtuelle Agenten helfen auf jeden Fall bei der Stimmungsgenerierung. Man muss aber vorsichtig sein, wegen dem
Uncanny Valley-Effekt. Bedeutet, wenn die Charaktere immer realistischer werden, wirken sie irgendwann unheimlich auf
den Nutzer. Je ndher die virtuelle Présentation einem echten Menschen kommt, desto unheimlicher wirkt es. Potenziell ist
natiirlich, dass es nicht mehr unheimlich wirkt, wenn man irgendwann den Grad des Fotorealismus erreicht. Also dass man
irgendwann komplett {iberlistet wird. Aber aktuell sind wir eher in einem Bereich, wo man als Mensch sehr gut identifizieren
kann, ob jetzt virtuell ist oder echt. Und ein virtueller Agent der sehr echt aussieht wird negativ aufgenommen. Das klassi-
sche Bildbeispiel wire ein Teddybér mit menschlichen Zéhnen, das sieht einfach sehr unheimlich aus. Da muss man darauf
achten, dass man es nicht libertreibt. Was hier aber sehr gut funktioniert sind androgyne Gestalten, die nicht unbedingt direkt
zuordenbar sind. Teilweise muss es nicht einmal menschlich aussehen, ich habe beispielsweise auch schon Systeme gesehen,
wo eine Kugel mit einer Kamera, &hnlich aussehend wie eine Drohne, herumfliegt und die VR Welt dem Nutzer erldutert. So
etwas kann natiirlich dann auch verwendet werden und kann durchaus sehr bei der Stimmungsgenerierung helfen. Allein
dadurch, dass man einen Fixpunkt hat und weil3, wo man ist. #00:34:17-7#
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Abschnitt 7

Interviewer: Was sehen Sie als die Hauptgriinde dafiir an, dass VR zukunftstrachtig auf Messen eingesetzt werden kann?
#00:50:16-1#

Lubos: Hauptgrund wire meiner Meinung nach, vor allem durch meine Vision der Zukunft, dass Virtual Reality und Aug-
mented Reality, was mehr oder weniger Hand in Hand geht, komplett in den Alltag iibergehen werden. Dementsprechend
wiirde ich sagen, dass es auch auf Messen nicht wegzudenken ist. Vielleicht nicht im Alltag in 10 Jahren, aber in 20 Jahren
auf jeden Fall denke ich, wird es iiberall sein. Auch beziiglich der Moglichkeiten die eine VR bietet. Also Emotionen gene-
rieren kann, Prisenz steigern kann, und all sowas. Ich denke fiir viele Messen wird das auf jeden Fall ein ganz grofles Ding
sein. Es kann natiirlich sein, dass man einige Arten von Messen thematisch ausschlieBen muss, wo Virtual Reality vielleicht
nicht ganz so gut passt. Also ob das jetzt beispielsweise bei Agrarmessen unbedingt sinnvoll ist, weif} ich nicht, kann ich
nicht gut einschétzen. Aber eventuell gibt es vielleicht einige Arten von Messen, die nicht so stark von Virtual Reality profi-
tieren kdnnen, wie andere. Aber ich denke, dass hier fiir die breite Masse an Messen, insbesondere aus dem technischen Be-
reich, Virtual Reality einer der Hauptbestandteile sein wird. #00:51:48-2#
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Anhang 8: Interviewabschnitte Anne-Florence Buttkereit

Abschnitt 1

Interviewer: Welche andere Hardware wurde eingesetzt? Als Beispiele habe ich hier Datenhandschuh, VR-Suits, Simulato-
ren etc. #00:06:20-9#

Buttkereit: Also was ich auch einmal ausprobiert habe, sind diese Datenhandschuhe. Da fdllt mir jetzt aber leider gerade
nicht der Name der Firma ein. Man kann das aber bestimmt googlen. Wo man einen Handschuh anzieht und dann hat man
die ganz exakten Bewegungen der Finger und der Hand. Das haben wir mal ausprobiert, fernab der Brillen. Und auch zum
Beispiel so einen Motion-Capturing Anzug, den hatten wir letztes Jahr auf den Medientagen dabei. Hierbei muss man den
Anzug anziehen und kann dann jede einzelne Bewegung und jeden einzelnen Muskel in die VR-Welt iibertragen. So dass
man dann auch einen Avatar von sich bauen kann, welcher ein detailgenaues 3D-Modell darstellt. Dieses 3D Modell kann
dann die Motion ganz genau capturen und das 3D Modell kann detailgetreu nachgebaut werden, wodurch man somit einen
Avatar von sich erstellen kann. #00:07:54-8#

Abschnitt 2

Interviewer: Welche Produkte beziechungsweise Produktbereiche sehen Sie als besonders geeignet fiir eine VR-Darstellung
an und welche nicht? #00:15:40-8#

Buttkereit: Also grundsitzlich finde ich, eignet sich alles. Ich glaube einen besonderen Vorteil hat man bei gro3en Produk-
ten wie beispielsweise LKWs oder auch riesige Maschinen aus dem Maschinenbau oder im Ingenieurbereich, bei neuer Tech-
nologie. Die sind einfach nicht transportabel normalerweise. Deren Abfolgen, Arbeitsprozesse oder andere wichtige Merk-
male, die vielleicht die Arbeit erleichtern kénnen, konnen sonst dem Kunden nicht dargestellt werden. In einer Messehalle
hat man grundsétzlich Restriktionen wie Platzbedarf, wenn man sich darstellen will oder auch, dass ich nicht alle Kunden zu
einer mitnehmen kann. Ich kann auch nicht alle Kunden zu dem Areal wo diese Maschine steht mitnehmen. Da bietet VR
einfach den Vorteil, die Arbeitsweise und Vorteile solcher Maschinen bei geringem Platzbedarf einem groen Kundenkreis
zugénglich zu machen. #00:16:41-8#

Interviewer: Finden Sie, dass sich auch Dienstleistungen generell eignen? #00:16:54-2#

Buttkereit: Generell ist da keine Grenze gesetzt. Also es gibt inzwischen sogar Modenschauen in VR. Ich sehe VR einfach
als ein neues Medium, genauso wie Fernsehen, Radio und Co. Man muss einfach entscheiden, was ist mein Produkt oder was
ist meine Geschichte, die ich erzdhlen mochte und macht es Sinn, die jetzt mit dieser Technologie zu erzdhlen? Und wenn ja,
wie. Ich glaube das ist hier der entscheidende Punkt. #00:17:26-0#

Abschnitt 3

Interviewer: Konnten virtuelle Treffen die realen Kundengesprache auf einer Messe ersetzen? #00:22:20-1#
Buttkereit: Ersetzen nicht, nein. #00:22:23-0#
Interviewer: Welche Vor- und Nachteile sehen Sie hierbei? #00:22:25-7#

Buttkereit: Ich glaube, sie konnen sie anreichern. Wie gesagt, gerade wenn man jetzt nicht die Moglichkeit hat, alle Men-
schen, welche man international in einem Unternehmen verteilt hat, an einen Ort zu bringen, kann das ein super Zusatzange-
bot sein. Aber ich bin der Meinung, obwohl ich aus einem Digitalunternehmen komme, dass man das zwischenmenschliche
nicht hundertprozentig in einer VR abbilden kann. Einfach weil es zwischen uns Menschen noch andere Verbindungen gibt,
als das Visuelle und die Stimme. Ich glaube das ist bei einem realen Treffen einfach noch einmal was Anderes. Also ersetzen
wird es das nicht kénnen. Es ist ein Zusatz. #00:23:11-6#
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Abschnitt 4

Interviewer: Welche Spieldynamiken (Highscore, Serious Games, Survival Games, Multiplayer etc.) halten Sie fiir zielfiih-
rend in einer VR auf einem Messestand einzusetzen? #00:26:20-7#

Buttkereit: Ich glaube das kommt auch wieder extrem auf das Produkt an und auf die Marke, die ich da vertrete. Da muss
man schauen, was ist das Produkt, welches ich unter die Leute bringen mochte, was ist die Kampagne, welche zu dem Pro-
dukt gehort und wie kann ich das, was ich in der Kampagne erzdhlen mochte, mit Gamificationansitzen mdglichst gut unter-
stiitzen? Generell spielt Gamification im VR-Bereich eine sehr groie Rolle, weil es auch der Ansatz ist, eine intrinsische Mo-
tivation zu setzen. Also wie kriege ich meinen Kunden dazu, dass er weiterhin in der Welt verweilt und vielleicht noch einen
Schritt weitergeht. Da spielen dann natiirlich diese Aspekte, sei es Highscore, Level-Up oder Multiplayer eine grof3e Rolle.
#00:27:13-8#

Interviewer: Haben Sie ein Beispiel, wo Sie das bereits eingesetzt haben? #00:27:16-4#

Buttkereit: Ich selbst jetzt nicht, aber SAMSUNG beispielsweise hat ja eine "Fearless" Kampagne gestartet, als die die
SAMSUNG Gear rausgebracht haben. Da wollten sie auf die Brille aufmerksam machen und haben hierzu eine App pro-
grammiert, mit welcher sie, Menschen die unter Hohenangst leiden, ihnen helfen wollten, diese zu bekdmpfen. In der App
konnte dann der User auf einen hohen Stadtturm, dem Citytower, hochfahren und das sind verschiedene Level. Also ich fahre
erst ein Stiick hoch und wenn ich mich da dann wohl fiihle, kann ich sagen "Das war Okay, ich war nicht so nervés. Leveln
Sie mich up." und dann fahr ich noch ein Stiick hoher. Das sind zum Beispiel solche Geschichten, bei denen ich selber wei-
terkommen und das néchste Level erreichen mdchte.

Das dhnliche Prinzip gibt es auch bei Produktprisentationen mit Maschinen. Wenn ich jetzt einen Mitarbeiter habe, den ich
lehren soll, den Prozess an einer ihm unbekannten Maschine schneller durchzufiihren, um ein ihm ebenfalls unbekanntes Teil
zu bauen, kann man auch dies spielerisch umsetzen. Hier konnen dann auch unterschiedliche Level konstruiert werden, auf
Level 1 beispielsweise habe ich noch sehr viel Unterstiitzung, entweder durch Audio oder Farbkodierungen und es wird mir
angezeigt, was ich wann in welchem Schritt mache. Bei Level 2 fillt die Farbcodierung weg, das heif3t hier muss ich selber
wissen, welche Elemente ich wann einsetzen muss und im nédchsten Level muss man dann den ganzen Prozess selbststidndig
durchfithren und vielleicht auch schneller, also gegen eine Zeituhr. Da gibt es unzéhlige Moglichkeiten. #00:28:58-2#
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Schaubild zu vorgeschlagenem Vorgehen fiir VR-Einsitze

Anhang 9
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