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Umsatz durch E-Commerce (B2C) in Deutschland in den Jahren 1999 bis 2023
sowie eine Prognose fur 2024 (in Milliarden Euro)




» Geslaltung digitaler Touchpoints als
entscheldender Erfolgsfaktor

* weniqg Erfahrung mit und Forschung zu virtuellen

Shop -Umgebungen
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%% Wir andern das/




Wie wirken sich digitale Umgebungen und das
Nutzungsmoliv auf das Erleben und Verhalften in

Online -Shops aus?
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Was Aufmerksamkeit stiftet,

wird betrachtet.




Was betrachtet wird, fuhrt zu einer

Auseinandersetzung.




Diese Auseinandersetzung fuhrt zur

Intentionsbildung, zum Denken und
letztendlich zur Handlung.




Theoretische Modellierung







wahrgenommene
Nutzlichkeit
(Perceived Usefulness)

wahrgenommene
.4 Benutzerfreundlichkeit
" (Perceived Ease of Use)

_—~Shopping Experience——_
\'-.

Attraction
Structure
Affect

Social
'\,k. -f,_,.




Subjective Measures ) ' Objective Measures )
Questionaire ( Eyetracking
wahrgenommene ~
o Nutzlichkeit " Interaction/Navigation
/" (Perceived Usefulness) Il  Env. Engagement . Area of Interest
i sl Dessart 2016 (Peltier) Product
Area of Interest

wahrgenommene
—% Benutzerfreundlichkeit

(Perceived Ease of Use) Env.-Marken-Loyalitit

Environm.-Brand Loyalty
/Shopping Experience

Attraction

Produkt Engagement
Structure V72l Product Engagement

Affect I P'rudult’t—Marken.ﬁLn?aiit'ﬂt" : : Product Brand
Product-Brand Loyalty SR Area of Interest
\ Social /

Studie 2 ,Klassifikation”
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Erhebung uber 2 Wochen
89 Teilnehmende
quantitative Eye-Tracking-Daten
qualitative Fragebogen-Daten

Website vs. VR-Shop

Seeker vs. Surfer




Untersuchungsgegenstand:

Seeker




O pe ratio n al iSieru ng Szenario: Roadtrip (UNklare Zielkriterien/ Motiv = Surfer

Stellen Sie sich vor, Sie planen einen Roadtrip mit Inrem/Ihrer Partnerin. Sie haben aber noch keine konkrete
Vorstellung und sind fir alle Mdglichkeiten offen. Auch besteht kein Zeitdruck, da Sie nicht in unmittelbarer

Nutzungsmotiv (Seeker/ Surfer) ot sebrywnicn

Erste Impressionen:

Impres- o - Impression

Szenario: Roadtrip — Slowenien (Klare Zielkriterien/ Motiv = Seeker

Stellen Sie sich vor, Sie planen einen Roadtrip mit Ihrem/lhrer Partnerin durch Slowenien. lhr Abenteuer

beginnt im schénen Maribor und fiihrt Sie durch einige der atemberaubendsten Regionen des Landes. Impression

lhre Route:

Start: Ma- : Ziel 1: A iy Ziel
ribor ey seeis Ljubljana [l & o i)l Postojna

Um eine solche Reise durchzufiihren, bendtigen Sie ein geeignetes Mietfahrzeug. Bei lhrer Auswahl sollten

_ Sie die folgenden Faktoren berlcksichtigen:
Ziel 3: Pi- _ . Ziel 4: g Ziel 5: Ble-
ran ' *% Soca Tal & der See o ) ) . ) o

e el 5 Sie sitzen gelangweilt vor Ihrem Rechner und wollen sich durch das ,Bummeln® im Web inspirieren

lassen.

Sie haben momentan genug Zeit und es sind keine personlich wichtigen, weiteren Dinge zu erle-
digen.

Ein Bummel durch einen Shop bietet Ihnen somit eine willkommene Abwechslung.

Um diese Reise durchzufiihren, benétigen Sie unbedingt und dringend ein geeignetes Mietfahrzeug. Bei
lhrer Auswahl sollten Sie die folgenden Faktoren berticksichtigen:

Komfort und Platz: Da es sich um eine einwochige Reise handelt, ist es wichtig, dass das Auto
ausreichend Platz und Komfort fiir Sie und mdégliche Mitreisende bietet.

Mittelkonsole: Stellen Sie sicher, dass das Auto ausreichend viel Platz in der Mittelkonsole fiir
Ihr Smartphone und andere wichtige Utensilien hat.

Bitte wahlen Sie die Lackfarbe, die Ihnen am besten gefallt.

Bitte besuchen Sie nun die Online-Umgebung eines Anbieters fiir Mietfahrzeuge, um sich fir lhre Reise in-
spirieren zu lassen.

Wichtig: Wenn Sie den Besuch beenden wollen, informieren Sie bitte den Versuchsleiter. Es gibt keine vor-

Bitte besuchen Sie nun die Online-Umgebung des Anbieters fiir Mietfahrzeuge in Slowenien und erledigen gegebene Nutzungszeit — Sie entscheiden lber die Dauer Ihres Besuchs in der Online-Umgebung.

Sie |hre dringende, personlich wichtige Angelegenheit, um lhre Reise zu planen.

Wichtig: Wenn Sie den Besuch beenden wollen, informieren Sie bitte den Versuchsleiter. Es gibt keine vor- Die Online-Umgebung ist noch in der Entwicklung — eine Bestellfunktion ist noch nicht implementiert.

gegebene Nutzungszeit — Sie entscheiden (iber die Dauer lhres Besuchs in der Online-Umgebung.

Viel Spal3!

Die Shop-Umgebung ist noch in der Entwicklung — eine Bestellungfunktion ist noch nicht implementiert.




Szenario: Roadtrip — Slowenien (Klare Zielkriterien/ Motiv = Seeker

Stellen Sie sich vor, Sie planen einen Roadtrip mit Ihrem/lhrer Partnerin durch Slowenien. |hr Abenteuer
beginnt im schonen Maribor und fuhrt Sie durch einige der atemberaubendsten Regionen des Landes.

lhre Route:

Start: Ma- _ Ziel HE iy Ziel
& Ljubljana RS- 8- 1| Postojna

Ziel 3: Pi- oo Zi : ¢ Ziel 5: Ble-

Um diese Reise durchzuflihren, benotigen Sie unbedingt und dringend ein geeignetes Mietfahrzeug. Bei
Ihrer Auswahl sollten Sie die folgenden Faktoren berilicksichtigen:

Komfort und Platz: Da es sich um eine einwochige Reise handelt, ist es wichtig, dass das Auto
ausreichend Platz und Komfort fur Sie und mogliche Mitreisende bietet.

Mittelkonsole: Stellen Sie sicher, dass das Auto ausreichend viel Platz in der Mittelkonsole fir
Ihr Smartphone und andere wichtige Utensilien hat.

Bitte wahlen Sie die Lackfarbe, die Ihnen am besten gefalit.

Bitte besuchen Sie nun die Online-Umgebung des Anbieters fiur Mietfahrzeuge in Slowenien und erledigen
Sie lhre dringende, personlich wichtige Angelegenheit, um lhre Reise zu planen.

Wichtig: Wenn Sie den Besuch beenden wollen, informieren Sie bitte den Versuchsleiter. Es gibt keine vor-
gegebene Nutzungszeit — Sie entscheiden Uber die Dauer lhres Besuchs in der Online-Umgebung.

Die Shop-Umgebung ist noch in der Entwicklung — eine Bestellungfunktion ist noch nicht implementiert.
















Erhoben wurden u.a.:

Subjektive Daten

Demographie

gestutzte & ungestutzte
Erinnerung

Interesse & Erfahrungen
Customer Experience
wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit
wahrgenommener Nutzen

Objektive Daten

* Dwelltimes

e Durations
 Fixations

» Sakkaden

» Pupillenreflexe




Erhoben wurden u.a.:

Subjektive Daten
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Erinnerung

* Interesse & Erfahrungen

» Customer Experience

* wahrgenommene
Benutzerfreundlichkeit

* wahrgenommener Nutzen

Objektive Daten

Dwelltimes
Durations
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Pupillenreflexe




Ergebnisse und
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VR vs 2D

» grolderes Engagement mit der Shop -Umgebung
in VR

» geringeres Engagement mit dem Produkten und

Marken

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




Seeker vs Surfer

* Auswertungen zeigen nur geringe Unterschiede
zwischen den Gruppen

» die Shop -Umgebung dominiert Uber das
Nutzungsmotiv

 bislang jedoch nur 10% der vorhandenen Daten
ausgewertet




Seeker vs Surfer

* Auswertungen zeigen nur geringe Unterschiede
zwischen den Gruppen

» die Shop -Umgebung dominiert Uber das
Nutzungsmotiv

 bislang jedoch nur 10% der vorhandenen Daten
ausgewertet

¢% Studie 2 “Klassifikation”
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« Seitdem Neuronales Netzwerk (Kl)
o Treffsicherheit der Zuordnung der Seeker,Surferbei
uber 70% nach abgeschlossenen Besuchen im Testshop

* Identifizierung von Schliisselereignissen die Zuordnung

zulassen (Seeker oder Surfer)
* Wozu?
o Kunden:Zeitersparnis,wenigernegative Effekte durch
Werbungen (bspw.Nervenraub)
o Unternehmen:weniger Streuverluste,geringere CTR,
hohere Kundenbmdung und -zufriedenheit
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