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Der Metaverse-Boom ist in vielen Unternehmen noch nicht
angekommen. Fachwissen ist in der Bubble

Die meisten Manager sind mit dem Thema Metaverse nicht vertraut

In der Fachcommunity wird das Thema Metaverse oft als disruptive Entwicklung diskutiert; in
der Praxis potenzieller Anwender (Unternehmen) wird dies unterschatzt

Viele ,Metaverse“-Plattformen sind unbekannt

Rechtliche Hurden — insbes. Datenschutz — werden als grol3e Herausforderungen
wahrgenommen

Ein frihes Auseinandersetzen mit der Thematik — und angrenzenden Trends wie AR/VR —
kann Wettbewerbsvorteile ermoglichen
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Viele Einschatzungen der XR/Metaverse Community finden sich
(noch?) nicht in der Unternehmenspraxis

Einschatzung XR Community* Zusammenfassung aus der Studie
Metaverse als Vision in aller Munde @ Metaverse als Nische
Krypto, Blockchain, Dezentrale Organisation @ XR von grol3en Konzernen

Oft inflationare Nutzung des Begriffs @ Begriff unbekannt

Sieht Disruptionspotenzial @ Sieht kein Disruptionspotenzial

der Bundeswehr
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GRUNDLAGEN: XR UND DAS METAVERSE
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Der Begriff Metaverse ist uber 30 Jahre alt — gewinnt aber seit
Facebooks / Metas Ankundigung an Relevanz

= Vision aus dem Science Fiction Roman “Snow Crash” von Neal Stephenson
= Uneinheitlich definiert
= Unser Verstandnis (vereinfacht)

— Vision der Weiterentwicklung des heutigen Internets hin zu einem dezentralisierten,
persistenten, interoperablen und dreidimensionalen Internet, welches Eigenschaften von
Gesellschaften widerspiegelt (bspw. Handel, Wahrungen, Prasenz von Menschen in Form
von Avataren)

— Zugang uber XR
— existiert diese Form noch nicht

— Aktuelle ,Vorlaufer” beschranken sich haufig auf die Prasenz von Menschen in virtuellen
Welten

Leseempfehlungen:
The Metaverse: What It Is, Where to Find it, and Who Will Build It von Matthew Ball: https://www.matthewball.vc/all/themetaverse
Delivering the Entire Metaverse von Mark Billinghurst: https://marknb00.medium.com/delivering-the-entire-metaverse-db4c2afcb6e5

»
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XR ist der Oberbegriff fur A ugmented (AR) und Virtual Reality (VR),
deren Unterschied die Rolle der physischen Umgebung ist

Is the physical
environment, af leasf

Yes visually, part of the Ne l

exparienca?
AR-CONTINUUM VR-CONTINUUM
. . Atomistic Holistic
Assisted Mixed " 4
Reality Local Presence Reality ::l;l?l'ly Telepresence :;:'i‘:;l

Kostenloser Peer-Reviewed

Grundlagenartikel zu XR (Definitionen,
Teickoay  Cortant User Auspragungen und Charakteristika)
Download: www.what-is-xr.com

XR nutzen wir fir xReality; der Begriff “Extended Reality” wird in der Praxis oft genutzt, ist aber irrefihrend, da “Extended” per Definition VR ausschlieft.
Rauschnabel, P. A., Felix, R., Hinsch, C., Shahab, H., & Alt, F. (2022). What is XR? Towards a framework for Augmented and Virtual Reality. Computers in Human Behavior, 107289.
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http://www.what-is-xr.com/

Von ,,AR/VR* zu sprechen ist oft nicht hilfreich — die beiden Ansatze
unterscheiden sich fundamental

2. VIRTUAL REALITY &> AUGMENTED REALITY

Ziel Realitat ersetzen Realitat erweitern
Prinzip Tele-Presence Local-Presence
(,Ich bin dort!) (,Es ist hier®)
Use Case Physischer Kontext ist irrelevant, Kontext hat eine Relevanz fiir die Inhalte und
virtueller Ort existiert nicht, ist nicht erreichbar der Nutzer ist am entsprechenden Ort
oder nicht erwunscht
Devices In Masse nur Wearables Stationar, Mobil, Wearable, In-Body
Potenzial Meist temporare Nutzung 24/7 Nutzung
Simulation, Special Interest Escapism Disruption in vielen Bereichen

Rauschnabel, P. A, Felix, R., Hinsch, C., Shahab, H., & Alt, F. (2022). What is XR? Towards a framework for Augmented and Virtual Reality. Computers in Human Behavior, 107289.
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Ergebnisse
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Was verstehen Manger unter dem Begriff Metaverse? Manager
assoziieren das Metaverse mit virtuellen Welten [ 4

A

Bitte denken Sie nun an den Begriff Metaverse. Was verstehen Sie unter diesem Begriff?
Gerne kénnen Sie den Begriff ausfiihrlich definieren. Sie kbnnen aber auch einfach ein paar Dinge nennen, die Ihnen spontan dazu einfallen.

S
(D) O @
24 o bzw @
—
— erweiterte Web q) > m E Avataren x 5
ko Individuen Paralleluniversum  arweitert g -4
g — G &= ghnlich oOgMeta : o
2 AR .S = Weiterentwicklung =
= . o dezentral S dl Itale Q )
c cg = £ 3 N g = Verknipfung & = § v o
Q B @ E g Technologien g £ Matrix & q) = § = m -E g % € é
© EE 8 Oniine 5 Ubertragung % C g E 2 koA g i italen 8 % q>)§
Q@ @ W= Gy £ ! 5 dabei ;ﬁ < < . m‘ ’ &L aldG s
o= = = = [ = w0 S >c
: > 8 5 § siwsen online-Welt UNSETEr  vorandenen .§ w c - | %\ §: % m neug begegnen S~ % 'an 5
q_,"q-'_, 25‘1 Be riﬁ %E qc) nline- eﬂ) :E .g H (o] 0 % = q) physischer 65 digital
© E taucht / q % 0= C 5 virtuelles é = D: 21_ & 'E: h : gPara"elwelt Marc
NG e Réumen Gefahr s '{’_) g q) kY] < - @ L8 g 2 e ] @ X
n 2 erschiielen H 7 o mmmmm © 8 &
£ Saiernancer Virtuell _ (]>J =z : +:8 g § ;
= .0 ° m—
g5 5 © Austausch =5 Ui 2 > c 2 !
2EZ : g &~ e mehr
ed ¢ Verlagerung C R g 9 e 8 D E
: = wneues - &
Zukunft © Vernetzung
m Personen L Nutzern 1
&

virtuell

Bei Personen, die zuvor angaben, mit dem Begriff Metaverse nicht besonders vertraut zu sein, wurde folgender Satz zusatzlich eingeblendet: ,Sie haben zwar angegeben, dass Sie mit dem Thema Metaverse (noch) nicht so vertraut sind. Trotzdem interessiert uns lhre spontane
Einschatzung.”
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Rund 25% aller befragten Manager geben an, mit dem Thema AR/MR
(sehr) vertraut zu sein, bei VR sind es knapp 30% (4

Zuerst méchten wir von lhnen wissen, wie vertraut Sie mit den folgenden Themen sind. Uns ist bewusst, dass jedes dieser Themen sehr breit ist.
Uns interessiert Ihre generelle Einschétzung.

Social Media | IR 85,470
Onlinekommunikation | 84.,8%
Search Engine Optimization . 49,7%
Online Targeting N 45,7%
High Speed Mobiles Internet (5G, 6G) GGG 37,7%
Virtual Reality/360 Degree Content GG 29.8%
Internet of Things NG 28,5%
Kinstliche Intelligenz GGG 27.8%
Augmented Reality/Mixed Reality [N 25,8%
Datenbrillen, Head-Mounted Displays, Smart Glasses [IIINIEGGEGEGEGEGEEEE 20,5%
Avatare NG 19,2%
Kryptowahrungen [ 11,3%
Metaverse I 8,6%
Blockchain [ 7,3%
NFTs (Non fungible Tokens) Il 6,0%

Cyborgs [ 6,0%
Skala: 1 = unbekannt; 2; 3; 4 = teils teils; 5; 6; 7 = sehr vertraut; Top 2 Antworten, d.h. Prozent der befragten, die ein Thema mit 6 oder 7 bewertet haben; N=151
Social Media, Onlinekommunikation und SEO wurden als Vergleichswerte erhoben und um die Verzerrung zu reduzieren und dienen als etablierte Vergleichswerte

der Bundeswehr r
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Weniger als 9% der befragten Manager sind mit dem Thema
Metaverse (sehr) vertraut; knapp jeder Vierte zumindest teilweise J

Zuerst méchten wir von lhnen wissen, wie vertraut Sie mit den folgenden Themen sind. Uns ist bewusst, dass jedes dieser Themen sehr breit ist.
Uns interessiert Ihre generelle Einschétzung. / Hier: Nur Metaverse

NiCht-Kenner; n=33 1 = unbekannt
in Fragen zum Metaverse nicht weiter berticksichtigt

21,9%

N

21,9%

w

9,9%

4 = teils teils

23,2%

Kenner
in Fragen zum Metaverse weiter berucksichtigt

14,6%

4,6%

7 = sehr vertraut 4.0%

N=151
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82% der Befragten schatzen ihren personlichen Wissensstand zu
Metaverse (unter)durchschnittlich ein

Wie schétzen Sie Ihren persénlichen Wissensstand zum Metaverse ein?

16%

18%

1 = sehr gering

2 24%

w

4 = durchschnittlich 24%

12%

3%

7 = sehr hoch 3%

N=151

der Bundeswehr
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Nur sehr wenige der befragten Manager setzen sich personlich mit
dem Thema Metaverse auseinander f 4

Wie intensiv setzen Sie sich persénlich mit dem Thema Metaverse auseinander?

1 = Uberhaupt nicht 23%

28%

N

18%

w

4 = durchschnittlich

16%

10%

6 3%

7 = sehr intensiv - 2%

N=151

der Bundeswehr
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Den Wissensstand zu Metaverse in der eigenen Organisation |
schatzen die meisten Befragten ebenfalls als sehr gering ein m

Wie schétzen Sie den Wissensstand zum Metaverse in Ihrer Organisation ein?

1 = sehr gering 38%

2

25%

12%

w

4 = durchschnittlich

17%

5

o J]
7 = sehr hoch . 2%

5%

N=151

der Bundeswehr
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Nur die wenigsten Organisationen setzen sich bereits jetzt (intensiv)
mit dem Thema Metaverse auseinander f 4

Wie intensiv setzen Sie sich in Ihrer Organisation mit dem Thema Metaverse auseinander?

1 = Uberhaupt nicht 42%

27%

N

7%

w

4 = durchschnittlich

15%

5

s i

7 = sehr intensiv I 1%

7%

N=151

der Bundeswehr
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Trotzdem: Knapp die Halfte aller Organisationen sieht eine n
(durchschnittliche) Relevanz des Themas J

Welche Relevanz wird das Thema Metaverse in Ihrer Organisation in den néchsten fiinf Jahren haben?

1 = sehr gering 16%

N

22%

w

17%

4 = durchschnittlich 28%

10%

5%

7 = sehr hoch 3%

N=151

der Bundeswehr
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Ahnliche Ergebnisse zeigen sich bei der geplanten Einbindung von
Metaverse Use Cases f 4

Wie schétzen Sie die Wahrscheinlichkeit ein, dass Ihre Organisation in den ndchsten flinf Jahren Metaverse-Anwendungen in die Marketing-Aktivitédten einbindet?

1 = sehr gering 21%

19%

w N

16%

4 = durchschnittlich

25%

9%

5%

7 = sehr hoch 6%

N=151
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Die Investitionsbereitschaft ins Metaverse ist eher neutral, mit
negativer Tendenz J

Wie stehen Sie Investitionen in Metaverse Anwendungen fiir Ihre Organisation generell gegentiber?

1 = sehr negativ 12%

13%

N

14%

w

4 = neutral 41%

14%

4%

3%

7 = sehr positiv

N=151
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Neue ,,Metaverse-Brands“ liegen bei der Bekanntheit primar im

Mittelfeld — Second Life und Games sind bekannter

Bekannte Brands FORTNITE W e
(Awareness >65%)

A K : >:< horizen
Bekannte Brands NVIDIA
SUPERWORLD UMNIVERSE
(Awareness >38%)

) Decentraland

SANDBOR

der Bundeswehr
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Manager sehen v.a. die Relevanz von Verhaltensregeln fur Nutzer im |
Metaverse; das Disruptionspotenzial wird eher niedrig eingeschatzt ”‘

Wir méchten mehr Gber lhre persénliche Einschatzung zur Zukunft von “Metaverse” erfahren. Inwieweit stimmen Sie den folgenden Aussagen zu?
Wenn Sie sich nicht sicher sind, entscheiden Sie bitte spontan oder lassen Sie die Fragen bitte frei.

Es ist wichtig, dass ein Metaverse Verhaltensregeln fur Nutzer beinhaltet. _ 78,3%

Es gibt nicht "das Metaverse”, sondern "viele Metaverses" _ 45 1%

Das Metaverse wird von grof3en Konzernen kontrolliert werden. _ 45, 1%
Das Metaverse wird die Kommunikation zwischen Menschen verandern. _ 43, 1%
Das Metaverse wird das Marketing in vielen Branchen verandern. _ 41 ,6%
Metaverse ist das "Social Media der Zukunft' _ 36,0%
Das Metaverse ist die Weiterentwicklung des Internets, wie wir es heutzutage kennen. _ 32,8%
Organisationen mussen sich mit dem Metaverse beschéaftigen, um am Markt zu bleiben. _ 22.4%

Menschen werden sich dem Metaverse nicht entziehen kénnen. _ 20,0%

Der Begriff "Metaverse" ist ein Synonym fiir Multi User Virtual Reality (VR) Apps. _ 16,7%
Ein Metaverse ist dezentral (d.h. es ist nicht von einer zentralen Einheit, bspw. einem Unternehmen, _ 16.4%
gesteuert). 1 /0

Beim Begriff Metaverse handelt es sich nur um ein Buzzword. _ 11,6%

Es handelt sich quasi um einen rechtsfreien Raum. - 7,1 %

Skala: 1 = stimme (berhaupt nicht zu; 2; 3; 4 = stimme teilweise zu; 5; 6; 7 = stimme voll und ganz zu; Top 2 Antworten, d.h. Prozent der befragten, die ein Thema mit 6 oder 7 bewertet haben; n<118

der Bundeswehr
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Manager, die ein hoheres Wissen zu Metaverse haben, erkennen das
strategische Potenzial eher.

Stimme Uberhaupt Stimme voll
nicht zu und ganz zu

< »

Es ist wichtig, dass ein Metaverse Verhaltensregeln fiir Nutzer beinhaltet. /
D)

Es gibt nicht ,das Metaverse", sondern ,viele Metaverses*. \

Das Metaverse wird von groRen Konzernen kontrolliert werden.

Das Metaverse wird das Marketing in vielen Branchen veréndern. \
Das Metaverse wird die Kommunikation zwischen Menschen verandern. /'/
Das Metaverse ist die Weiterentwicklung des Internets, wie wir es heutzutage kennen. \ A=111
L\ ’
Metaverse ist das ,Social Media der Zukunft* /.
Organisationen missen sich mit dem Metaverse beschéaftigen, um am Markt zu bleiben. /'
. . . ) v _
Menschen werden sich dem Metaverse nicht entziehen kénnen. \ A=0,94
Der Begriff ,Metaverse" ist ein Synonym fiir Multi User Virtual Reality (VR) Apps. /’
V4
Ein Metaverse ist dezentral (d.h. es ist nicht von einer zentralen Einheit, bspw. einem / —
o A=1,03
Unternehmen, gesteuert). ’
»
Beim Begriff Metaverse handelt es sich nur um ein Buzzword. %
/ / Sehr geringes Wissen zu Metaverse (n<33)
Es handelt sich quasi um einen rechtsfreien Raum. o Mittleres Wissen zu Metaverse (n f 50)
der Bundeswehr
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Wesentliche Metaverse-Technologien wie NFTs, Krypto und
Blockchain werden am wenigsten mit Metaverse assoziiert J

Wie relevant sind die folgenden Technologien/Themen lhrer Meinung nach fiir die Zukunft des Metaverses?

vitual Realty | ———  82,2%
DatensicherheiDatenschutz der Nutzer | 51,5%
Personaiisiete Avatare - | 71,7 %
Virtuelle Events (bspw. onzerte) |, 67.6%
Commerce-Funktion fir virtuelle Produkte _ 66,0%
ansticne Intetigen- | 63.9%
Augmented Realty | 63,6%
Offene Schnittstellen zu anderen Softwarelésungen _ 62,6%
vitual Property | 55,9%
internet of Things (o) | 47.0%
Commerce-Funktion fiir physische Produkte _ 45,7%
Blockchain-Technologie _ 42,2%
Kryptowahrungen - [ 38,3%
Non-Fungible Tokens (NFT) [N 31,6%

Skala: 1 = absolut unwichtig; 2; 3; 4 = durchschnittlich; 5; 6; 7 = sehr wichtig; Top 2 Antworten, d.h. Prozent der befragten, die ein Thema mit 6 oder 7 bewertet haben;

der Bundeswehr
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Rechtliche Hurden, insbesondere Datenschutz, werden von den
meisten Befragten als Herausforderungen im Metaverse gesehen J

Welche Herausforderungen sehen Sie - fir Ihre Organisation - in Bezug auf das Metaverse?

Datenschutzbedenken | 68%
Unklarer rechtlicher Rahmen | 66%

Kein Standard in unserer Branche | 60%

" bedeutet |G 57%

Mangelnder "fit' zu unserem Unternehmen [ 53%
Zielgruppen sind noch nicht "bereit” dafiir [ e 50%
Use Cases unbekannt [ 48%
Zu wenig Erfahrung mit Kryptowéhrungen [ e 44%
Mangelndes Vertrauen in Plattformbetreiber [ e 439,
Mangelndes Interesse in unserem Unternehmen [ 42%
AR Hardware nicht ausgereift [ 36%
Unsere Produkte/Leistungen lassen sich im Metaverse nicht darstellen/verkaufen [Nl 36%
Zu starker Einfluss durch Plattformbetreiver [ 349%
Ethische Bedenken [N 31%
VR Hardware nicht ausgereift [N 319%
Hohes finanzielles Risiko [ 23%
Gefahr einer Bubble (ahnlich der Dotcom Blase) [N 21%
Wir glauben nicht daran [ 10%
Sonstige (optional) [l 3%
Ich sehe keine Herausforderungen (Exklusivantwort) = (0%

Unklares Verstandnis, was "Metaverse

Prozent

der Bundeswehr
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Stark versus schwach digitalisierte Organisationen
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Auf Basis eines etablierten Frameworks haben wir die Unternehmen
in stark vs. schwach digitalisiert eingeteiit

DIGITAL BUSINESS CAPABILITY

DIGITALSTRATEGY
Unsere Digitalisierungsstrategie eréffnet fir uns vollig neue
Maoglichkeiten, Mehrwert fiir unsere Zielgruppen zu generieren.

Mo, N o Oretmicaion/SOE ma Einteilung aller befragten Unternehmen auf Basis ihres

enerieren. @)
?Jnsere Digitalisierungsstrategie zielt darauf, kontinuierlich g GesamtSCOFGS a”er neun Fragen (7er'8ka|a)
Produkt- und Serviceinnovationen zu erbringen. Q=
5 Q@
3; = Median-Split, Klassifizierung in stark versus schwach
() . . . . . .
BiIeG:jE;:-alle:'-ll:%ﬁgfg;rr:}ca)Eon durchdgngt u_ndt\_/erTSegtE ; ?; dlglta“Slerte Organlsatlonen
zunehmend alle Bereiche unserer Organisation .
Unsere digitalen Kompetenzen andern zunehmend die = 7)) . .
Prosess nserr OrgniatonSE. =R Vergleich der Bewertung zwischen stark vs. schwach
Wertschdpfungskette digital vernetzt W © digitalisierten Organisationen (aufgrund kleinerer
) . . . .
S Teilstichproben liegt der Fokus auf Mittelwerten und

DIGITAL CONTROL nicht Top2-Antworten)

Unsere Organisation/SGE hat spezifische Vorgaben fir die
Implementierung der digitalen Transformation.

Unsere Organisation/SGE verfolgt systematisch und
regelmaRig den Fortschritt ihrer digitalen Transformation.
Unsere Organisation analysiert systematisch und regelmaRig
Leistungskennzahlen um ihre digitale Transformation zu
kontrollieren.

Skala angepasst/gekirzt nach: Wielgos, D. M., Homburg, C., & Kuehnl, C. (2021). Digital business capability: its impact on firm and customer performance. Journal of the Academy of Marketing Science, 49(4), 762-789.
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Manager digitalisierter Organisationen sind generell mit relevanten
Metaversethemen vertrauter

A

High Speed Mobiles Internet (5G, 6G) 4,92

B
[

Virtual Reality/360 Degree Content*

4,72

Kiinstliche Intelligenz 4,60

Augmented Reality/Mixed Reality*

Internet of Things*

Avatare* 4,33
4,0
3.58
Datenbrillen, Head-Mounted Displays, Smart Glasses* ] 4,29
3.65
Kryptowahrungen 3,86
3,7
3,27
Blockchain 3,53
3,4
Metaverse* 3,68
3,2
2.86
NFTs (Non fungible Tokens) 3,14
3,0
Cyborgs 2,72
2,6

m schwach digitalisiert mstark digitalisiert

Auszug, nur Metaverse-spezifische Themen

Gesamtsample
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Digitalisierte Organisationen verfugen uber ein deutlich hoheres
Wissen und Interesse an Metaverse-Anwendungen f 4

A

.. . .l . 2,70
Wie schatzen Sie Ihren personlichen Wissensstand zum

Metaverse ein?* 31

2,34
Wie intensiv setzen Sie sich persoénlich mit dem Thema

. 3,16
Metaverse auseinander?*

2,8

1,98
Wie schatzen Sie den Wissensstand zum Metaverse in

lhrer Organisation ein?* 2,69

24

1,88
Wie intensiv setzen Sie sich in Ihrer Organisation mit dem

Thema etaverse seinander?* 2,61

23

2,78
Welche Relevanz wird das Thema Metaverse in |hrer

Organisation in den nachsten flinf Jahren haben?* 3,59

3,2

Wie schéatzen Sie die Wahrscheinlichkeit ein, dass lhre
Organisation in den nachsten funf Jahren Metaverse-
Anwendungen in die Marketing-Aktivitaten einbindet?*

3,67

Wie stehen Sie Investitionen in Metaverse Anwendungen

fur lhre Organisation generell gegeniber? 3,68

3,5

m schwach digitalisiert mstark digitalisiert Gesamtsample

Auszug, aus Griinden der Ubersichtlichkeit nur Metaverse-spezifische Themen; Mittelwerte von 1 bis 7 (hchste/beste Auspragung)
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Research Design
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Hintergrund zur Studie

Stichprobe:
— Erhebung mittels Onlinefragebogen im Feb/Marz 2022
— N=151; 49,7% Mannlich, 47% Weiblich, 3% k.A./Sonstiges; Alter: M=34 (SD=27) Jahre

— Rekrutierung: Erfahrene Manager aus Marketing und marketingnahen Bereichen verschiedener Organisationen
wurden von Masterstudierenden identifiziert und kontaktiert. Nach Pre-Screening (Position) wurden
personalisierte Einladungen durch einen Studienleiter verschickt sowie Reminder.

— Incentives: Studienergebnisse, Workshop

Unternehmen:
— Bis 10 Mitarbeiter: 6%
— 10-249 Mitarbeiter: 35%
— 250 — 4999 Mitarbeiter: 33%
— 5000 + Mitarbeiter: 25%
- K.A: <2%

Limitationen, bspw.:
— Snapshot-Aufnahme, ggf. Abbruchquoten (Ergebnisse konnten zu optimistisch sein)
— Sample Grolde
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Metaverse Forschungsgruppe
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Prof. Dr. Philipp A. Rauschnabel i
Professor fur Digitales Marketing & Medieninnovation, Universitat der Bundeswehr Minchen i
Associated Researcher, PD, Otto-Friedrich-Universitat Bamberg i
Background: Promotion/Habilitation in BWL/Marketing, Asst.-Professor in Michigan (2014-2017) i

Aktuelle Praxis: Freelancer, Assoziierter Berater, Speaker, Coach
Wiss. Beirat: XR Bavaria eV; Vorsitzender: bdvb Forschungsinstitut
philipp.rauschnabel@gmail.com

Was machen Menschen mit AR? Top Authors in Augmented reality

und:
Was macht AR mit Menschen?

¥ Filter Authors

1. Mark Billinghurst

UNSERE 2. Timothy Jung

STARTEGIE 3. Murat Akgayir

Digitales Marketing und Medieninnovation 1. Gokee Aoy

= 4 wiss. Mitarbeitende & 3 stud. Hilfskrafte

Externe Doktoranden

Ca. 15 Bachelor- & Masterarbeiten pro Jahr

Intl. Netzwerk: Unis, Verbande, Unternehmen
Lehrauftrage in Bamberg, Lineburg, Innsbruck, u.a.

5. Philipp A. Rauschnabel

v Konzepte erschlieRen
v"  Phanomene verstehen
v"  Entscheider beraten

6. M. Claudia tom Dieck
7. Jens Nordfalt
8. Nassir Mavab

9. Anne L. Roggeveen

10. Dhruv Grewal
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Unsere Studien zu Augmented Reality — meist als Open Access frei
verfugbar; private Kopien liefern wir auf Anfrage kostenlos.

[ 4

ry

Contents lists available at ScienceDirect

Computers in Human Behavior

journal homepage: www.clse: ate/comphumbeh

What is XR? Towards a Framework for Augmented and Virtual Reality

Philipp A. Rauschnabel ™", Reto Felix‘, Chris Hinsch ¢, Hamza Shahab "%, Florian Alt"

- Collge of Businss, : > Germay
* Managemen: Cener Insbruck (MCT), Univrsiestrfe 15, 6020 bsbruck, Austia
. e H - Kapusinersrape 16, 96047 Bamberg, Germay.
* Robere C. Vackar Collsge of Business & , The Unversy of Tecas Rio Grande Valley, 1201 W Universiy D, Bdnrg, TX 75539, USA
= Seidman Gollege of Busines, Grand Valey Sate Unéverse 1 s Dr, Allendole, MI 49401, USA

i Malaysia

* Faculy of Managemene Sciencs, Uiversiy of Wk, 47040 Weh Cone, Paisan

Minchen, Germany

182251739

Journal of Business Research
Volume 142, March 2022, Pages 1140-1150

What is augmented reality marketing? Its
definition, complexity, and future

Philipp A. Rauschnabel * = .2

Show more

&, Barry . Babin® &, M. Claudia tomn Dieck*, Nina Krey ¢ &, Timathy Jung &

Al

=

Volurme 57, April 2021, 102279
)

" International Journal of Information Management [{£.=

Research Article

Augmented reality is eating the real-world! The
substitution of physical products by holograms

Philipp A. Rauschnabel » b &

Grundlagenbegriffe zu XR aus Nutzersicht
neu definiert

Abgrenzung AR und VR aus konzeptioneller
Sicht

Fundiert Gber qualitative Expertenstudie

In Summe ein ,Uberblicksartikel“ zu XR
Kostenloser Download (www.what-is-
Xr.com)

Kostenloser Download (marketing.what-is-
Xr.com)

AR Marketing als Disziplin vorgeschlagen
Customer-Journey Modell fir AR Marketing
BICK FOUR Framework

Deskriptive Managerbefragung zu AR
Praktiken

Disruptionspotenzial von AR am Beispiel
von Substitution

Menschen sind bereit, auf physische Dinge
zu verzichten, wenn entsprechende
Hologramme in AR existieren

Kostenloser Download (open access)

Journal of Retailing and Consumer Services
Volume 49, July 2019, Pages 43-53

£:80

Augmented reality marketing: How mobile AR-
apps can improve brands through inspiration

Philipp A. Rauschnabel * 2., Reto Felix =, Chris Hinsch <&

¢ . ) -
International Journal of Information Management

-

.. Volurme 66, October 2022, 102542

Eriel Opinion paper

Metaverse beyond the hype: Multidisciplinary
perspectives on emerging challenges,
opportunities, and agenda for research, practice
and policy

Yogesh K. Dwive

Giannalkis ©, Mu

© 82 8, Laurie Hughes *, Abdullah M. Baabdullzh %, Samuel Ribeiro-Navarrete ¢, Mihalis
-Debei 5, Denis Dennehy", Bhimaraya Metri |, Dimitrios Buhalis >, Christy M.K. Cheung
incent Dutet 1, Reto Felix % %, D.P. Goyal " !,

Psycholo
SYarkeiny

RESEARCH ARTICLE

Virtually enhancing the real world with holograms: An
exploration of expected gratifications of using augmented reality
smart glasses

Philipp A. Rauschnabel &%

Nutzung von AR kann
Markenbewertungen verbessern (vorher-
nachher)

Inspiration als Kernkonstrukt
App-Bewertungen sind schlechte Brand-
KPIs

42 internationale Autoren geben
Einblicke in ihre Sicht und Erkenntnisse
zum Metaverse

Umfassender Artikel

Unser Fokus: Rolle von XR und
Marketingpotenziale

Erfolgsfaktoren von AR Brillen

Erster Artikel, der die Grundidee von
Metaversen untersucht (ohne den Begriff
zu nutzen): Desired Enhancement of
Reality — also, seine Umgebung virtuell
zu verandern
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Unsere Studien zu Augmented Reality — meist als Open Access frei
verfugbar; private Kopien liefern wir auf Anfrage kostenlos.

Augmented Reality in Manufacturing: Exploring

Workers’ Perceptions of Barriers
Katrin E. Schein® and Philipp A. Rauschnabel

Journal of Business Research
Volume 22, November 2018, Pages 374-384

Antecedents to the adoption of augmented reality
smart glasses: A closer look at privacy risks

Philipp A. Rauschnabel *2 &, Jun He ® &, Young K. Ro * &

Journal of Retailing and Consumer Services
Volume 53, March 2020, 101987

' & ‘I“'i

Nostalgia beats the wow-effect: Inspiration, awe
and meaningful associations in augmented reality
marketing

Chris Hinsch * 2.5, Reto Felix® &, Philipp A, Rauschnabel &

Nutzungsbarrieren von AR als
Enterprisetechnologie aus Sicht von Arbeitern
Kooperation mit thearea.com

AR-erfahrene Nutzer bewerten AR auch
besser

IEEE TEM (IEEE)

Unteruschung von Privacy Faktoren im
Kontext von AR Brillen
Kernergebnis: Menschen achten auf die

Privatsphére andere Menschen, nicht aber auf

ihre eigene. Grunde dafur werden erforscht

Wow-Effekt ist nicht wirksam

Inspiration und nostaglische Assoziationen
wirken

Untersucht am Beispiel von Lego®

Computers in Human Behavior
Volume 76, November 2017, Pages 276-286 ===

An ;adoption framework for mobile augmented
reality games: The case of Pokémon Go

Psycholo
Iy

RESEARCH ARTICLE | @ Open Access | @ @

Beyond the gimmick: How affective responses drive brand
attitudes and intentions in augmented reality marketing

Vera Zanger i Martin MeiBner & Philipp A. Rauschnabel

Psycholo
Wygrketir%/

RESEARCH ARTICLE | & OpenAccess @ (®

Can augmented reality satisfy consumers' need for touch?

Shirin Gatter, Verena Huttl-Maack. Philipp A. Rauschnabel

Eine der ersten Studien zu Pokémon Go
Untersuchung von Treibern, Barrieren
und In-Store Kaufen

Uber 600 ,echte” Spieler befragt

Spalige Faktoren in AR kdnnen sich,
durch Inspiration, zu kognitiven
Reaktionen umwandeln

AR Marketing kann Markeneinstellungen
und Kaufverhalten beeinflussen
Kostenloser Download (open access)

Mit AR kénnen Menschen angesprochen
werden, die klassisches Onlineshopping

u.U. nicht mégen

AR lasst Produkte ,,anfassbar” wirken,
obwohl sie dies nicht sind
Kostenloser Download (open access)
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Wissenstransfer: Wir diskutieren Forschungsergebnisse mit Politik,

Wirtschaft und Wissenschaft und behandeln es in der Lehre J
WISSENSTRANSFER LEHRE / WEITERBILDUNG
. Wirtschaft . Forschungsseminar New Realities: Weltweit einmaliger
— XR Bavaria e.V.: Wissenschaftlicher Beirat Masterkurs, in dem Studierende Grundlagen von XR erlernen
— Bundesverband deutscher Volks- und Betriebswirte und eigenstandig kleine Forschungsprojekte in diesem
Vorsitzender Forschungsinstitut Beriech durchflihren (bspw. Usability Studien) — auch in
— Vereinigung der Bayerischen Wirtschaft e. V. Kooperation mit Unternehmen!
= Politik
— Digitalministerium, Bauministerium = Aufbauseminar New Realities: Studierende im Master flihren
— XR Hub komplexere Forschungsprojekte im Bereich XR, auch mit
. Unternehmen eigener Entwicklung, durch.
= Offentlichkeit
— Einschatzungen in Medien =  Digitales Marketing und Medieninnovation: Seminar, in
— Vortrage auf 6ffentlichen Events welchem neue Trends analysiert werden
= Wissenschaft
— Konferenzen in Portugal, Spanien, Deutschland, USA = Grundlagen XR in ausgewahlten Kontexten: Onlinekurs an
- Fachzeitschriften der virtuellen Hochschule Bayern

WELCVIVIE 1U

3

z
5
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5th International AR & VR Conferenc:
ne 2
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Wie konnen wir helfen?

Erstellung von Auftragsstudien (bspw. Befragungen, Segmentierung, Potenzialanalysen; auch
interdisziplinar mit unseren Partnern) und Whitepapern

Workshops, Schulungen und Vortrage zu aktuellen Themen aus den Bereichen AR, VR,
Metaverse — bspw. Grundlagenworkshops, in denen lhre Mitarbeitenden AR und VR Devices
ausprobieren konnen. Unter Anleitung entwickeln (und ggf. prototypen) wir Use Cases

Gemeinsame Forschungsprojekte (Wirkungsmessung von AR/VR, Usability, Bewertung von
Use Cases usw.)

Vermittlung von Praktikanten und Abschlussarbeiten
Informeller Austausch, Moglichkeit von Gastvortragen, Betreuung von Abschlussarbeiten

Interesse an einer Promotion im Bereich XR/Metaverse?
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