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Wir ändern das! 



Wie wirken sich digitale Umgebungen und das 

Nutzungsmotiv auf das Erleben und Verhalten in 

Online -Shops aus?
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Theoretiche Modellierung 

Um se t zu n g  
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Au sb lick



Theor etische 
Modellier ung



Was Aufmerksamkeit stiftet, 
wird betrachtet. 



Was betrachtet wird, führt zu einer 
Auseinandersetzung. 



Diese Auseinandersetzung führt zur 
Intentionsbildung, zum Denken und 

letztendlich zur Handlung. 



Theoretische Modellierung 









Umsetzung



Erhebung über 2 Wochen 

8 9 Te iln e h m e n d e   

q u a n t it a t ive  Eye -Tra ckin g -Da t e n

q u a lit a t ive  Fra g e b og e n -Da t e n  

W e b sit e  vs. VR-Sh op

Se e ke r vs. Su rfe r 



Surfer Se e ke r

VR 1 2

Scre e n 3 4

Untersuchungsgegenstand:



Operationalisierung 

Nutzungsmotiv (Seeker/ Surfer) 





Codierung der AOIs

(Areas of Interest)









Codierungs -Party



Erhoben wurden u.a.: 

Subjektive Daten 

• Demographie 
• gestützte & ungestützte 

Erinnerung
• Interesse & Erfahrungen 
• Customer Experience 
• wahrgenommene  

Benutzerfreundlichkeit 
• wahrgenommener Nutzen

Objektive Daten 

• Dwelltimes
• Durations
• Fixations 
• Sakkaden 
• Pupillenreflexe 
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Objektive Daten 



Ergebnisse und 
Implikationen



VR vs 2D 

• größeres Engagement mit der Shop -Umgebung 
in VR

• geringeres Engagement mit dem Produkten und 
Marken

=> Sobald die Navigation verständlich ist, erhöht sich das Engagement mit 
der Umgebung, nicht aber mit den einzelnen Marken und Produkten



• Auswertungen zeigen nur geringe Unterschiede 
zwischen den Gruppen

• die Shop -Umgebung dominiert über das 
Nutzungsmotiv

• bislang jedoch nur 10% der vorhandenen Daten 
ausgewertet 

Seeker vs Surfer 
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Studie 2 “Klassifikation”



Ausblick



• Seitdem Neuronales Netzwerk (KI) 
⚬ Tre ffs ich e rh e it  d e r Zu ord n u n g  d e r Se e ke r, Su rfe r b e i 

ü b e r 70 % n a ch  a b g e sch losse n e n  Be su ch e n  im  Te st sh op
• Id e n t ifizie ru n g  von  Sch lü sse le re ig n isse n  d ie  Zu ord n u n g  

zu la sse n  (Se e ke r od e r Su rfe r)
• W ozu ?

⚬ Ku n d e n : Ze it e rsp a rn is , w e n ig e r n e g a t ive  Effe kt e  d u rch  
W e rb u n g e n  (b sp w . Ne rve n ra u b ) 

⚬ Un t e rn e h m e n : w e n ig e r St re u ve rlu s t e , g e rin g e re  CTR, 
h öh e re  Ku n d e n b in d u n g  u n d  -zu frie d e n h e it  
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