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Retail beyond Online

Das Online-Shoppen erlebt nicht erst seit der Covid-
19-Krise einen Boom. Doch die eingeschrankte Zugang-
lichkeit von Einkaufsflaichen wahrend der Pandemie hat
den Trend noch weiter gepusht. Allerdings wurden uns
auch die Grenzen des digital Erlebbaren vor Augen ge-
fohrt - zumindest, wenn es um die Emotionalitat solcher
digitalen Einkaufserlebnisse geht. Doch Idngst zeichnen
sich weitere Entwicklungen ab. Was beispielsweise in
Museen oder im Gaming bereits bekanntist, dringt auch
in den Retail-Markt ein: Physische und virtuelle Erleb-
nisse verschmelzen zunehmend und bilden eine neue
erweiterte Erlebniswelt - das Metaverse.

Die Technologie, die man dafir braucht, wird giinstiger
und immer einfacher zuganglich. Die Kosten fiir virtuel-
le Formate sinken und die Qualitdt und die Attraktivitat
der Customer Experience wachsen schnell. Demgegen-
Uber steigen die Erwartungen der Konsumentinnen und
Konsumenten an das Erlebnis, Abnutzungserscheinun-
gen und Gewohnungseffekte stellen sich schnell ein. Es
wird eine Uberbietungsspirale im Erlebnismarktin Gang
gesetzt. Durch das Wettriisten steigen gleichzeitig die
Kosten fiir den Betrieb stationdrer Formate und fir die
Inszenierung von Shopping-Erlebnissen. Es wird da-
durch auch fir den Handel attraktiver und wichtiger, in
denvirtuellen Erlebnisraum zu investieren. Die Moglich-
keiten, wie man im virtuellen Raum verkaufen und ein-
kaufen kann, nehmen mit der Experimentierfreude der
Anbieter und Nutzer laufend zu.
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Virtuelle Realitdten werden nach und nach das Internet,
wie wir es heute kennen, ablosen. Statt mit zweidimen-
sionalen Webseiten und Bildern werden wir mit drei-
dimensionalen Objekten interagieren, die zum einen
die physische Welt simulieren und zum anderen neue,
fantasievolle Realititen erschaffen.

Je mehrMenschen die virtuellen Realitdten nutzen, umso
vielféltiger und komplexer werden sie und damit auch
die digitalen Stellvertreter und Kunstfiguren, mit denen
wirunsin diesen neuen Welten bewegen. Die kanadische
Popmusikerin Grimes zeigt, wohin die Entwicklung geht.
Fir ihr neues Album «Miss Anthropocene» hat sie eine
digitale Version von sich selbst entworfen. Sie hofft, dass
sie als Kunstfigur viel mehr Moglichkeiten hat zu experi-
mentieren, und frei von korperlichen Einschrankungen
ihre Identitat immer wieder radikal neu erfinden kann.

Die Anforderungen an den Retail-Sektor sind jedoch
hoch: Wer mit <Extended Retail» Erfolg haben will, muss
das Okosystem verstehen. Die «Extended-Retail-Welt»
kennt keine Grenzen und keine isolierten Shops.
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Richtig sichtbar wurden

die AR/VR-Anwendungen

for Konsumentinnen und
Konsumenten bislang nicht -
zumindest nicht im Handel. )

Beyond Pokémon GO

Spatestens seit Pokémon GO im Jahr 2016 einen regel-
rechten globalen Hype ausgeldst hat, wissen die meisten
Menschen, was Augmented Reality ist. Doch richtig
sichtbar wurden die Anwendungen fiir Konsumentinnen
und Konsumenten bislang nicht - zumindest nicht im
Handel. Das liegt vermutlich daran, dass das erweiterte
Erlebnis nur mit einer zusatzlichen Hardware moglich
ist. Ein peripheres Gerét ist immer eine Hirde fur die
intuitive Nutzung. Oft ist die Erkundung der virtuellen
Realitdt nur mit speziellen Headsets mdoglich, wie bei-
spielsweise Oculus Rift. Doch die Technologie wird bes-
ser und deutlich intuitiver. Zudem wird auch die Qualitat
des sogenannten Renderings (Bildsynthese) besser -
eine maglichst realistische virtuelle Nachbildung der
Objekte und der Umwelt.

Der US-amerikanische Okonom Paul Milgram hat die
Skala des Reality-Virtuality-Kontinuums' gepragt. Diese
Skala, die wir vereinfacht auch im Mapping verwenden,
zeigt den Verlauf vom komplett Virtuellen, einer
«Immersion», hin zur vollstdndigen Realitat. Das Kon-
tinuum umfasst alle mdglichen Variationen und Kompo-
sitionen von realen und virtuellen Objekten.

1 Milgram, Paul; Takemura, Haruo; Utsumi, Akira; Kishino,
Fumio. (1994). Augmented reality: A class of displays
on the reality-virtuality continuum. Telemanipulator and
Telepresence Technologies.
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Dafir gibt es unterschiedliche Konzepte:

Augmented Reality AR
(erweiterte Realitat)

Augmented Reality Uberlagert die reale Umgebung des
Nutzers mit computergenerierter Information. Die tat-
s3chliche Umgebung steht dabei im Mittelpunkt der
Wahrnehmung. Der Nutzer taucht also nicht in eine
komplett neue Welt ab. Mit Hilfe der Kamera des jewei-
ligen Endgeréts, beispielsweise eines Smartphones,
wird die reale Welt gescannt und mit Animationen,
Grafiken und anderen 3D-Objekten ergdnzt.

Agmented Virtuality AV
(erweiterte Virtualitit)

Bei Augmented Virtuality werden reale Objekte aus der
physischen Weltin eine virtuelle Umgebung Gibertragen.
Anders als die AR verweist der Begriff der Augmented
Virtuality auf eine vorrangig virtuelle Umgebung, in die
reale Objekte dynamisch integriert werden, sodass sie
mit der virtuellen Welt in Echtzeit interagieren kdnnen.
Beispielsweise kann der eigene Korper in einem Mee-
ting realitdtsgetreu abgebildet werden.

Mixed Reality MR (gemischte Realitt)

Mixed Reality wird h3ufig als Sammelbeqgriff fir sdmt-
liche Technologien verwendet, die sich zwischen der
realen Weltund der komplett virtuellen Realitat befinden
(wie eben AR oder AV).

Virtual Reality VR (virtuelle Realitt)

Im Gegensatz zu allen Varianten der Mixed Reality han-
delt es sich bei Virtual Reality um eine komplett compu-
tergenerierte Welt. Der Nutzer begibt sich in eine voll-
stdndig simulierte Umgebung, in der es keinen Bezug
mehr zur realen Umgebung gibt.




virtuellen Welten

Die Extended Retail Map untersucht Beispiele aus dem Handel, die bereits
konkret umgesetzt werden oder in Zukunft zur Anwendung kommen dirften.
Wir haben uns hierfr finf Bereiche angeschaut, die unterschiedlich weit
entwickelt sind. Die Technologien konnen im Handel in verschiedenen Dimen-
sionen angewandt werden. Wir haben die Anwendungsformen fir Produkte
und Marken sowie deren Umsetzung auf der Fldche untersucht. Das Mapping
soll die Entwicklungsstufen und Pfade illustrieren und damit auch Retailern die
Maglichkeit geben, sich zu positionieren und eine strategische Planung fur die
Entwicklung der eigenen Erlebniswelt von Marke und Produkten abzuleiten.
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Aufbruch:
Neue Formen des Konsums
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2 Die Konzepte sind exemplarisch und sind keinesfalls
abschliessend zu verstehen
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Die Anwendungen an der Schnittstelle zur Kunst sind vielfaltig und weit fort-
geschritten. Es gibt Kunstschaffende, die ausdricklich mit den technologi-
schen Moglichkeiten experimentieren (Post-Internet Artists). Es liegt in der
Natur der Kunst, technologische wie auch gesellschaftliche Entwicklungen an
ihren Randern zu erforschen. Die Kunstwerke, die dabei entstehen, werden
bereits heute auf einem virtuellen Markt gehandelt und gesammelt.




Wihrend der Covid-19-Krise haben sich die-
se Marktpldtze rasant weiterentwickelt.
Dies hat drei Grinde:

Der Kunstmarkt ist global und war wihrend der Pan-
demie weitgehend lahmgelegt. Kunstmessen konnten
nicht stattfinden, Museen und Galerien blieben Uber
langere Zeit geschlossen.

Der Kunstmarkt ist auch ein Investitionsmarkt. Wer
Kunst sammelt, gehorte in der Regel zu den Vermdgen-
den und damit insgesamt zu den Gewinnern der Krise.
Sie konnten in dieser Zeit Geld sparen und ihr Kapital
vermehren und auch in Kunst anlegen.

Kunst wird seit jeher auch in Bezug zu ihrem Raum
erlebt. Deshalb gibt es sehr elaborierte Raumerfahrun-
gen und virtuelle Inszenierungen, die hohen Anspri-
chen an ein Erlebnis gerecht werden wollen. In ihnen
werden Werke prasentiert und gehandelt, die mehrere
Millionen Dollar wert sein kdnnen.

Dreidimensionale Kunstwerke werden heute oft speziell
for Ausstellungen produziert und sind fiir alle Beteilig-
ten mit hohen Investitionen verbunden. Diese Installa-
tionen kdnnten kinftig virtuell als Entwurf erfahrbar und
beim (Kauf-)Entscheid on demand produziert werden.

Sowohl traditionelle Museen als auch publikumsorien-
tierte Ausstellungsformate arbeiten zunehmend mit
Konzepten der erweiterten und der virtuellen Realitat.
So kommt auch eine breitere Bevolkerungsschicht mit
diesen Anwendungen in BerGhrung. Das ebnet auch
anderen Branchen den Weg, den Massenmarkt zu er-
reichen.
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und traditionelle Marken

I-T.

‘Die Modebranche ist zusammen mit derlKunst lm Verglelch zu den anderen
untersuchten Branchen mit virtuellen Retail- Konzepten am weitesten. Nicht
nur Modelabels der physischen Welt machen suth“dlese Technologien zu
Nutze sondern es etablleren SICh auch t é’rgns élgeﬂstandlge Modemarken,




Virtuelle Modemarken

Sie nutzen unter anderem Technologien wie Non-Fun-
gible Token (NFT): eine digitale Besitzurkunde fir einen
nicht austauschbaren Wertgegenstand. Etwa um Krea-
tionen zu schitzen, die beispielsweise in Videospielen
getragen werden konnen. Die digitalen Editionen sind,
3hnlich wie saisonale Modekollektionen, nur limitiert
verfigbar. Man kann sie also tatsdchlich besitzen,
sammeln und handeln.

Je mehr Zeit wir in virtuellen Welten verbringen, desto
hoher wird der Anspruch, auch in diesem Umfeld unse-
re Personlichkeit zum Ausdruck zu bringen. Mode war
und ist diesbeziiglich eine solche gesellschaftliche Aus-
drucksform.

Traditionelle Modemarken

Aber auch traditionelle Mode- und Warenhduser
machen sich die Technologien der erweiterten und
virtuellen Realitdt zu Nutze. Das chinesische Waren-
haus K11 hat einen virtuellen Store kreiert, Nike verof-
fentlicht einige seiner Sneaker-Modelle exklusiv als NFT,
sie konnen etwa im Online-Game «Fortnite» getragen
werden. Dass sich das auch kommerziell lohnen kann,
zeigt das Beispiel des ersten NFT-Kleidungsstiicks von
Fabricant: Es wurde fiir 10°000 USD versteigert. Auch
AR-Try-On-Apps, welche die virtuelle Anprobe von
Kleidern aus Online-Shops ermdglichen, dirften sich
schnell verbreiten. Mit der Vermessung des Korpers
konnen die Auswahl und das Angebot noch genauer
werden. Kundinnen und Kunden haben die Mdglichkeit,
viel mehr anzuprobieren, und Handler die Chance,
mehr Ware zu verkaufen und weniger Retouren ent-
gegennehmen zu missen.

Das kleine Schwarze

Chanel

Fabricant .

NFT Fashion

Warenhaus

Produkte
Rtfkt Studios
Modeschau

AR Clothing Try On
Marken

K11 VR Shopping

Real Environment
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Al ted Realit
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Augmented Virtuality

Erlebnis

Virtual Reality
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/' Maké-up war schon immer eine Art «Filter» — ein physischer -
Schonheitsfilter. Die Ubertragung auf erweiterte und virtuelle Fealitéten liegt

=——

~ also nahe. Bereits existieren verschiedene Anwenc : in der Praxis.




Facefilter

Die Facefilter kommen vollstdndig aus dem virtuellen
Kontext und spielen mit der Wahrnehmung von Schén-
heitund ihrer Interpretationen. Bekannt geworden sind
sie insbesondere durch Apps wie Facetune, Snapchat
oder Instagram. Sie kdnnen auch von den Anwendern
selbst hergestellt und auf Instagram zur Verfiigung ge-
stellt werden. Uber sie wird durchaus kontrovers disku-
tiert, zumal die Schénheitsoptimierung durch Filter be-
reits Schonheitsoperationen beeinflussen und auslosen
kann (Snapchat Dismorphia). Sie kann gerade bei jin-
geren Menschen zu einem gestorten Selbstbild fihren.
Diese Hyperindividualisierung des Selbst in der virtuel-
len Welt findet derzeit ihren Hohepunkt in virtuellen
Kunstfiguren, die durch perfekte Bildsynthese kaum von
realen Personen zu unterscheiden sind und von gros-
sen Anbietern fiir das Marketing genutzt werden. Mit
solchen Avataren werden wir in Zukunft im virtuellen
Raum ein nach unseren eigenen Vorstellungen definier-
tes Schonheitsideal kreieren.

Augmented Make-up Testing

In der klassischen Kosmetik kommt insbesondere
Augmented Reality zum Einsatz. Diese Anwendungen
konnen - dhnlich wie die Try-On-Anwendungen in der
Mode - dabei helfen, Make-up auszuprobieren, ohne
es im Laden unter unhygienischen Bedingungen zu
testen. Das funktioniert iber Apps oder Web-Kameras,
welche die Make-ups auf dem eigenen Gesicht digital
reproduzieren, oder via Smart Mirrors, die auch im
Handel vor Ort immer haufiger zur Anwendung kom-
men. Auch in der pflegenden Kosmetik werden die
smarten Spiegel kiinftig mehr eingesetzt. Verbunden
mitindividualisierter Hautdiagnostik, kann diese Tech-
nik das ideale Pflegeprodukt empfehlen, bestellen und
nach Hause liefern lassen (Silent Commerce).

Digital Human / CGI Human

Produkte

Marken

Flache

Erlebnis

AR Make Up
-2 -2 4 ‘
-2 -2 4 .
Dior

L'Oréal
Virtual
Try On -
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Beauty 3000

Virtual in Store
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Gerade wenn es U raumliche Erfahrungen geht, wird vor allem Augmented
Reality bereits vielfgch angewendet. VR-Technologie wiederum ebnet mutigen

und kreativen KonZ€pten den Weg.

| R —



Mit der App von IKEA und einer Smartphone-Kamera
etwa kdnnen Verbraucher das Mdbelsortiment von IKEA
inden eigenen vier Wanden erleben. Da entféllt [3stiges
Ausmessen. Die Bildqualitdt der Online-Produkte ist
mittlerweile so hoch aufgeldst, dass man sie fast fihlen
zu kdnnen glaubt - aber eben nur fast. Zwar gibt es er-
ganzende Hardware, welche die Haptik noch realisti-
scher macht oder sogar Geriiche simuliert. Sie istjedoch
noch weiter weg vom Mainstream als die VR-
Brillen. Gleichwohl vermitteln AR-Anwendungen bereits
eine gute Vorstellung von Einrichtungen und kénnen
erste Wohnungsbesichtigungen ersetzen. Mit ihrer
Hilfe kann man Kiichenmodelle im Rohbau testen oder
sich einen Eindruck von der kompletten Moblierung des
Eigenheims verschaffen. VR-Anwendungen ermdglichen
es auch, die geplante Architektur eines Neubaus noch
vor dem ersten Spatenstich anschaulich zu machen und
dadurch mdglicherweise kostspielige Fehlentschei-
dungen abzuwenden.

Zudem 6ffnen VR-Technologien den Weg zu einem Den-
ken und Designen, das von der physischen Machbarkeit
erst mal frei ist. Dadurch kénnen mutige kreative Kon-
zepte erst fUr die virtuelle Welt entwickelt und erprobt
werden, bevor sie auf den physisch-relevanten Markt
kommen. So haben die virtuellen Mobelkreationen des
Kinstlers Andreas Reisinger (Hortensia Chair) mittler-
weile einen Markt und werden real produziert.

Hortensia Chair

Saturn x Kiveda,
Villeroy & Boch
Badezimmer

Produkte

Marken

Virtuelles
Musterhaus

Flache

Erlebnis

Virtual Reality

Mies van der Rohe

IKEA Place @

Cassina

Musterhaus
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zur Aufnahme von Nahrstoffen, missen also unsere physische

Im Vergleich zu anderen Branchen ist es in der Gastronomie
Existenz mit physischen Lebensmitteln versorgen.

und im Food-Bereich komplizierter, Gberzeugende virtuelle
Erlebnisse zu schaffen. Denn wir brauchen Lebensmittel




Doch die andere Seite ist der Genuss. Tatsachlich kann
die Virtualisierung des Genusses zu einem Erlebnis
werden, wie es der Restaurantbesuch heute ist. Die we-
nigsten gehen abends ins Restaurant, weil sie ihren
Hunger stillen missen. Die meisten tun es des reinen
Genusses wegen, aufgrund der Kochkinste des Ki-
chenchefs, des Ambientes oder wegen der Gesellschaft
des Gegenubers.

Die Virtualisierung dieses Genusserlebnisses kann aus
verschiedenen Griinden sinnvoll sein: Zum einen kénn-
ten wir so Essen geniessen, das uns sonst zu stark auf
die Hiiften schlagen wirde. Zum anderen kdnnen wir
Nahrungsmittel geniessen, die aus 6kologischen oder
ethischen Grinden immer seltener auf unseren Tellern
landen werden, wie etwa das Rindersteak. Andererseits
kann die Virtualisierung der Zutaten auch die Kdche zu
neuer Kreativitdt befligeln. Sie kdnnen frei experimen-
tieren und degustieren, bevor sie die wertvollen Zutaten
tatsachlich real verarbeiten - dhnlich, wie das im Kunst-
oder Modbelbereich schon geschieht. So kénnen véllig
neue Kategorien von Lebensmitteln und Gastronomie
entstehen. Noch ist dieser Weg aber durch zahlreiche
Hirden gepragt: Wie lassen sich etwa Konsistenz, Hap-
tik, Geruch und Geschmack realitdtsnah simulieren? Ex-
perimente wie das «Project Nourished» konnten einen
mdglichen Entwicklungspfad vorzeichnen. Das Projekt
hat einen Prototyp entwickelt, der den virtuellen Genuss
des Essens mit allen Sinnen ermdglicht.

Augmented Reality kombiniert mit kiinstlicher Intelligenz
kann auch dabei helfen, die Erndhrung zu optimieren.
Unter AR-Anleitung kénnen die Reste aus dem (smarten)
Kihlschrank zu einem kreativen Meni komponiert wer-
den, die zudem auch noch auf unsere Didten Riicksicht
nehmen und mit den bereits konsumierten Lebensmit-
teln des Tages abgeglichen werden, um so den Nahr-
stoffbedarf zu optimieren.

Schokolade

Kabag

Lindt & Springli

Perforce Domino’s Pizza AR

Snapchat Order

Markt

Produkte Coca-Colax Carrefour

Fine Dining
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Virtual Reality
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In drei Schritten zum erfolgreichen

Extended Commerce

Mit validierten und erfolgreich skalierten Innovationen kann die Position im Wettbewerb
gestarkt werden.

Konzipieren Validieren Skalieren
Kunden Ideen Messen Market Fit Realisierung
undihre fur innovative der des der Mass-
Beddrfnisse Anwendungs- Reaktionen Produkts nahmen zur
verstehen falle finden aus dem Markt erreichen Skalierung

DO00O0O0066

A N ) e e e

Pain Points Bauen Lernen Strategie Produkt

definieren und aus dem fur das iterativ mit
und optimieren Feedback des Wachstum Marktfeedback

priorisieren des Produkts Markts definieren verbessern

AR/VR Use Case:

Schritt 1: Konzipieren

Pain Points verstehen und Losungen identifizieren.

Auf Basis verschiedener Ideenquellen werden innovative Losungen identifiziert und mit
ersten Prototypen getestet.

Vielversprechende Ideen identifizieren:
Analyse der bestehenden Innovationsstrategie, Durchfiihrung der Ideation auf Basis der

des Innovationsportfolios und der Innovations- erarbeiteten Grundlage, iterative Verfeinerung
prozesse sowie der Kompetenzen. der besten Ideen.

Ausgangslage schaffen:

Erstes Kundenfeedback einholen:
Erstellung leichtgewichtiger Prototypen fir Ideen

Quellen fir die Ideenfindung etablieren:
Wesentliche Kundenbedirfnisse, vergleichbare
erfolgreiche Innovationen, Markt- und Techno- mit hohem Potenzial, Erprobung mit Kunden,
logietrends, Ist-Analyse eigener Kernkompeten- Konkretisierung der besten Ideen auf Basis der
zen und Innovationsprozesse. Ergebnisse.

Die weitere Realisierung der interessantesten Ideen
kann auf einer transparenten Entscheidungsbasis
beschlossen werden.

Nutzen und Potenziale von Mixed Reality

Neue Services mit Visualisierung und Simulation
Standardisierung, Speed und Qualitét

Erhdhte Conversion Rate durch Produkterlebnis
Administration und Training

Qualitdt, frihe Fehlervermeidung

Erhdhte Uptime, optimierte Wartung und Support
Kostenreduktion nach Investition

Fragen, die Sie sich stellen sollten,
bevor Sie beginnen

m Wer ist die VR-Zielgruppe des Projekts?

m Losen Sie ein bestimmtes Problem mit Ihrem
VR-Projekt?

m Was ist die Idee bzw. das Konzept, das Sie ent-
wickeln mochten, um dieses Problem oder diese
Bedurfnisse anzugehen?

m Welche Ziele wollen Sie mit dem Projekt
erreichen?

m Warum haben Sie sich fir VR-Technologie
entschieden?

m Wie kann VR lhnen helfen, Ihre Ziele zu erreichen?
Etwa um weniger Retouren entgegennehmen
Zu mussen.

AR/VR Use Case:
360-Grad-Prototyping

Das Angebot an Tools, mit denen Designer auch ohne
Expertenkenntnisse einen Prototyp fir eine VR- oder
AR-Anwendungerstellen kdnnen, ist riesig. Von der ein-
fachen Konstruktion der dreidimensionalen Umgebung
mit Knete oder Lego ber die Nachbildung einer VR-Bril-
le aus Karton bis hin zu professionellen VR-Prototyping-
Softwares, welche die virtuelle Szenerie realitdtsnah
gestalten. Das simple Skizzieren ist ein wichtiger Teil des
Designprozesses und hilft, den Prototyp voll und ganz
auf die User-Bedirfnisse abzustimmen.
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Wizard-of-Oz-Experimente

Wizard-of-Oz-Experimente helfen dabei, die Reaktionen
von potenziellen Usern bereits bei der Systementwick-
lung frithzeitig gewinnen zu kénnen, um die User Expe-
rience und das Interaktionsdesign zu verbessern. Der
Mensch nimmt dabei an, dass er mit einer autonomen
Maschine (einer kiinstlichen Intelligenz) kommuniziert.
In Wahrheit wird die Funktionalitdt des Systems jedoch
durch eine Person, den sogenannten Wizard, simuliert.
Die Methode wird genutzt, um die verbale und nonver-
bale Kommunikation des Systems iterativ zu verbessern.




Schritt 2: Validieren

Geschaftsmodell validieren und Produkt/Market Fit erreichen.

Die besten Losungsideen werden iterativ am Markt validiert und mit Kundenfeedback
kontinuierlich optimiert.

Schritt 3: Skalierung

Business skalieren und schnelles Wachstum erzielen.

Die Umsetzung der Idee und die Erarbeitung einer soliden strategischen und operativen
Basis sichern den Erfolg.

Entscheidungsbasis fir Validierung erarbeiten:

Bewertung des Potenzials der Ideen, Vorschlag fur

Priorisierung, Empfehlung fur konkretes weiteres
Vorgehen zur Validierung der Ideen.

Idee am Markt erproben und optimieren:
Zeitnahe Erstellung einer ersten Produktversion,
Einholen von Kundenfeedback durch Markttest,

Ableiten von Erkenntnissen und Optimierung der

Losung.

Gleichzeitig Basis fur Skalierung schaffen:
Beizug und Management relevanter Stakeholder,
Etablierung organisatorischer, prozessualer und
technischer Basis und Schnittstellen.

Entscheidungsbasis fir Skalierung erarbeiten:
Erstellung leichtgewichtiger Prototypen fir Ideen
mit hohem Potenzial, Erprobung mit Kunden,
Konkretisierung der besten Ideen auf Basis der
Ergebnisse.

Strategie und Marketingkonzept definieren:
Umsetzung der Losung auf Basis der bestehen-
den Produktversion (weiterhin iterativ mit
fortlaufenden Test- und Optimierungszyklen).

Entwicklung der Losung:
Umsetzung der Losung auf Basis der bestehen-
den Produktversion (weiterhin iterativ mit
fortlaufenden Test- und Optimierungszyklen).

Betrieb der Losung sicherstellen:
Organisatorische und prozessuale Basis
gewshrleisten (aufbauend auf Vorarbeiten aus
Validierungsphase), Integration mit technischen
Systemen, Stakeholder-Management.

Eine marktfahige, optimierte Losung ist erstellt, deren
Erfolgspotenzial gut eingeschatzt werden kann. Die Skalierung
kann initiiert werden.

Umsetzung, Betrieb und Strategie des neuen Angebots
sind ideal abgestimmt und bilden die Grundlage
for den Markterfolg.

AR/VR Use Case:

Validieren der Benutzerperspektive

m Benutzerfreundlichkeit - die Menschen wissen im
Allgemeinen nicht, was AR ist und wie sie funktio-
niert. Ist das Design intuitiv und einfach
z7u bedienen?

m Virtualitdt - wirkt die virtuelle Umgebung
(Belichtung, Reflexionen, Muster, Formen usw.)
realistisch und Gberzeugend?

Validieren der Business-Perspektive

m Business Case - bringt die Anwendung von VR/AR
einen signifikanten Mehrwert?

m Ressourcen - sind Infrastruktur und Daten fur
die Entwicklung verfiigbar?

m Mitarbeiter - existieren im Unternehmen
das richtige Know-how und die Bereitschaft,
AR/VR einzufilhren?

Validieren der technischer Perspektive

m Wahrnehmung - kann der Computer unsere
Umgebung «sehen» und «verstehen»?

m Performance - wie sind die Genauigkeit und
die Verarbeitungsleistung der integrierten Systeme
und Funktionen (Sensoren, Kameras, Prozessoren,
Usw.)?

m Verkniipfung - kdnnen die relevanten technischen
Elemente (Sensoren, KI usw.) miteinander
kombiniert werden?

AR/VR Use Case:

Zeitpunkt der Umsetzung

Die Strategie der Produktlancierung sollte nicht auf zu-
falligen Eigenschaften basieren. Die Kurve des «Crossing
the Chasm» hilft, zu entscheiden, welche Kundengrup-
pen zu welchem Zeitpunkt abgeholt werden sollen.

Wizard-of-Oz-Experimente

Gefahrenvermeidung durch Visualisierung
Prozessstandardisierung

Vermeidung von Medienbriichen
Automatisierung und digitale Dokumentation
Produkterlebnis und Marketing

Konzeption und Prototyping

Navigation und Orientierung
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Dos and Don'ts:

Fokus auf eine Sache. Nicht versuchen, alle Features in
einem Produkt zu integrieren.

Uberpriifen, ob die Technologie zum richtigen Zeitpunkt
eingesetzt wird.

Die verschiedenen Starken des Teams nutzen und nicht
versuchen, alle Herausforderungen alleine zu meistern.

Orientierung des Nutzenversprechens an den Bedirf-
nissen der User und nicht an den technischen Méglich-
keiten.




ks
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lohnt sich, zuerst einen

Uberbllck Uber die vorhandenen
Maglichkeiten zu gewinnen

und den konkreten AR/VR Use

Case vor Projektstart zu

analysieren und zu validieren. >

AR/VR in der Praxis

Die virtuelle und die erweiterte Realitat bieten viele An-
wendungsmdoglichkeiten; diese haben jedoch nur bei
sehr gezieltem Einsatz einen positiven Return on Invest-
ment. Es lohnt sich, zuerst einen Uberblick iber die vor-
handenen Mdglichkeiten zu gewinnen und den konkre-
ten Use Case vor Projektstart zu analysieren und zu va-
lidieren. Der Erfolg von AR/VR-Projekten hangt von kon-
kreten Faktoren ab, die vorab geklart sein sollten.

Hardware - Nische oder Massenprodukt?

Im Bereich AR und VR gibt es eine breite Palette an ver-
figbaren Geraten. Fir die Augmented Reality sind die
HoloLens 2 von Microsoft und Magic Leap bekannt, die
Uber die am weitesten entwickelte Sensorik verfigen,
wadhrend weitere Brillen wie die ThinkReality A3 von Le-
novo, die Ray Ban Story von Facebook oder Spectacles
von Snapchat verfigbar sind. Fir die Virtual Reality gibt
eine Vielzahl an Anbietern und Gerdten; angefihrt wer-
den diese von der Oculus Quest 2 von Facebook und
von HTC mit den Vive-VR-Brillen.

Die hochentwickelten Gerate wie Hololens 2 und Magic
Leap sind noch zu teuer fir den Massenmarkt, was aber
nichtfir VR mit HTC oder Oculus gilt. Zweifeln darf man,
was die Verbreitung in der Masse angeht, vor allem im
privaten Bereich. Die Vorhersagen fir den Absatz von
AR/VR-Brillen prognostizieren zwar eine glorreiche Zu-
kunft mit einem Milliardenabsatz in den ndchsten finf
bis zehn Jahren. Jedoch wurden laut Statista im Jahr 2020
nur ca. zehn bis zwdlf Millionen Geréte ausgeliefert,
wobei ca. 90% auf VR zuriickgehen. Diese Zahlen zei-
gen, dass man das Gros der Nutzer immer noch iber
Smartphones oder Tablets erreicht. Die vielen Moglich-
keiten Uberfordern Unternehmen haufig, da sie Spezialis-
tenwissen bendtigen, um herauszufinden, welche Hard-
ware fir ihre Zwecke passend ist.

© Zishlke und GDI / Studie zu «Extended Retail»

Erfolgsfaktoren fiir AR/VR-Initiativen

AR und VR sind keine fir sich allein stehenden Techno-
logien. Fir einen sinnvollen Anwendungsfall ist die Ver-
netzung mitanderen Gerdten und den Datenservices im
Backend entscheidend. Dabei wird der digitale Reife-
grad des Unternehmens relevant und die vorhandenen
Workflows und die Verfiigbarkeit von Daten und Ser-
vices. Haufig muss eine solche Infrastruktur noch auf-
gebaut oder zumindest skalierbar gemacht werden. Wei-
ter missen die Pflege von Community und Usern sowie
der Betrieb der Anwendungen und das Management der
Anwendungslandschaft bedacht werden.

Auf Basis unserer Erfahrungen macht es Sinn, die Idee
fur einen AR/VR-Anwendungsfall zunichst zu analysie-
ren und zu validieren. Dabei muss einerseits die ge-
schéftliche Realisierbarkeit beriicksichtigt werden. Eine
Kosten-Nutzen-Analyse gibt Auskunft iber den Auf-
wand der Realisierung, die Skalierbarkeit des Anwen-
dungsfalls (das heisst, ob zum Beispiel notwendige In-
halte automatisiert erstellt werden konnen) und die még-
lichen Effizienzgewinne im Arbeitsablauf sowie wahr-
scheinliche Auswirkungen auf benachbarte Prozesse.
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Akzeptanz der User

Ob Endnutzer einer Applikation einen Nutzen bzw. eine
Verbesserung aus dem Einsatz der Technologie ziehen
oder ob sie die Technologie eher ablehnen werden,
muss frih geklart werden. Wie arbeiten die Nutzer und
wie wollen sie kinftig arbeiten? Es empfiehlt sich, die
Nutzer in die Entwicklung von neuen Produkten zu in-
volvieren und ihre Bedirfnisse genau zu untersuchen.
Fur AR/VR-Initiativen gilt wie bei der Entwicklung neuer
Produkte: Es macht keinen Sinn, ein Produkt fir eine
kleine Gruppe «Early Adopters» zu entwickeln und dann
auf dem globalen Markt skalieren zu wollen. Die reale
Zielgruppe muss von Beginn an im Fokus stehen. So-
wohl die User Experience, Features als auch Services
missen im Hinblick auf und unter Einbezug von Usern
entwickelt werden, damit das Produkt eine gute Chance
auf Skalierung hatund den notwendigen Anforderungen
entspricht. Es gilt skalierbare Anwendungsfalle und da-
mit Nachfrage- und Nutzungspotenzial zu identifizieren.
Konkret muss analysiert werden, ob sich der Anwen-
dungsfall Gberhaupt eignet, um mit AR/VR unterstiitzt
zu werden. Kernfrage ist, ob es am Ende fir die Nutzer
einfacher oder komplizierter wird und wie beteiligte Per-
sonen, Prozesse und Rollen betroffen sind.

Validierung des Anwendungsfalls

Einen Anwendungsfall <herbeizuwiinschen» und gegen
alle Widerstande zu realisieren, funktioniert nicht. Man
muss diesen frih testen und validieren, um abzuschit-
zen, ob der Aufwand gerechtfertigtist und die Idee auch
dem produktiven Betrieb standhilt. Hier trifft man h3u-
fig den Kern, wenn man die Frage nach dem Nutzen
stellt. Eine Entwicklung sollte erst dann begonnen wer-
den, wenn der Anwendungsfall validiert wurde und des-
sen voraussichtlicher ROI positiv ausfdllt. Dies kann ne-
ben der Kalkulation von héherem Absatz, einer besseren
Marge, erweiterten Serviceangeboten auch schwieriger
zu berechnende Parameter wie Sichtbarkeit, Marken-
wahrnehmung und weitere Faktoren miteinbeziehen.

Nutzererlebnis und Customer Journey

Zentral bei alledem istund bleibt das Nutzererlebnis. Das
AR/VR-Projekt sollte reprasentativ sein, vorhandene
Touchpoints und Customer Journeys aktualisieren und
mit den Ubrigen digitalen Mitteln synchronisiert sein.
Dabei stellt sich die Frage, wie die CX bisher l3uft und
wo das AR/VR-Erlebnis diese sinnvoll erginzen kann.
Losgeldste und eigenstandige AR/VR-Erlebnisse machen
hier nurin Ausnahmefallen Sinn. Das kann etwa der Fall
sein, wenn gezielt fir einen Event oder ein Produkt in
einem bestimmten Zeitfenster geworben werden soll.

Die Erwartungen der User sind aufgrund vergleichbarer
Mobile Apps und Angebote mittlerweile sehr hoch. Mit
einer grafisch mittelmassig gestalteten App und kompli-
zierter Bedienung ist der Erfolg unwahrscheinlich.

Technische Realisierbarkeit

Insbesondere technisch gibt es einige Punkte bzgl. Rea-
lisierbarkeit abzukldren. Dazu gehort die Frage, welche
Hardware passend fir den jeweiligen Zweck ist. Viel-
leicht bedarf es einer weiteren Digitalisierung der Infra-
struktur, einer Definition des Systemkontexts und wei-
terer Schnittstellen zu Umsystemen. Es ist sinnvoll, mit
Spezialisten eine Abklarung der Voraussetzungen und
der technischen Rahmenbedingungen in der Anwen-
dungssituation durchzufiihren. Dabei stellt sich auch
heraus, welche Mdglichkeiten mit der gegebenen Tech-
nologie vorhanden sind und mit welchen Auswirkungen
gerechnet werden muss. Unter Umstdnden macht es
Sinn, bestimmte technische Herausforderungen wie
Umgebung und Einsatzort, Objekt-Tracking und -Erken-
nung, Lokalisierung und Navigation, Genauigkeiten usw.
mit Machbarkeitsstudien abzuklaren, um zu sehen, ob
eine technische Realisierung iberhaupt moglich ist.

Je mehr Innovation, desto mehr Buy-in

Was Methodiken und Prozesse angeht, gibt es breit ver-
figbares Wissen. Natirlich macht es Sinn, die Entwick-
lung mit bewdhrten Methoden und agilen Herangehens-
weisen in Angriff zu nehmen. Prozesse, Praktiken und
Werkzeugketten sowie das Team und die Skills missen
korrekt aufgestellt sein. Wesentlicher Erfolgsfaktor ist
aber, wie das Projekt in der Unternehmensorganisation
verankert ist. Ist die Unterstiitzung vom CEO oder vom
Topmanagement gewéhrleistet oder muss um Sichtbar-
keit und Unterstiitzung gekdmpft werden? Dazu gehort
auch, ob sich die Mitarbeitenden und die Endnutzer von
der Technologie begeistern lassen und diese in ihrem
Arbeitskontext anwenden kdnnen und wollen.
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Make or buy?

Ist der Anwendungsfall positiv evaluiert, kann der Ent-
scheid fir eine Standardldsung oder eine Eigenentwick-
lung gefdllt werden. Kauft man eine Standardlésung ein,
fallen meist Lizenzgebihren nach Pay-per-Use oder
monatlichen Abonnementsmodellen an. Es gibt einige
Tradeoffs, die zu evaluieren es sich lohnt. Dazu gehdren
Betriebskosten, Time-to-Market, Entwicklungskosten,
Verfigbarkeit von Ressourcen, Integrationsmdglichkei-
ten und weitere unternehmensspezifische Faktoren.
Zum Beispiel ist eine Eigenentwicklung fast immer auf-
wandiger, verursacht dagegen aber meist keine Lizenz-
kosten. Hier stellt sich dann vor allem die Frage, ob die
notwendigen Fahigkeiten fir Entwicklung und Betrieb
im Unternehmen vorhanden sind oder erst noch aufge-
bautwerden miissen oder ob eine externe Beauftragung
sinnvoll ist.




Dos and Don’ts in AR/VR-Projekten

Minimierung von Abhangigkeiten
Bei der Entwicklung und beim Betrieb von Softwarelésungen und insbesondere beim Einsatz von AR und VR
muss man gewisse Abhdngigkeiten zu Standardlésungen oder Bibliotheken eingehen. Im mobilen Bereich
gehoren dazu etwa Google und Apple mit ihren Okosystemen fiir Android und iOS und den technischen Entwick-
lungsbibliotheken ARCore und ARKit fir AR. Je nach gewiinschten Funktionalitdten kénnen hier leicht zusétzliche
Lésungen und damit Anbieterabhangigkeiten hinzukommen. Man muss gut analysieren, welche Abhangigkeiten
man eingehen mochte und auf welche man bewusst verzichtet. Es kann immer vorkommen, dass bestimmte
Losungsanbieter aus dem Markt gedrangt werden und damit die Funktionalitdten oder die Bibliotheken nicht
mehr zur Verfigung stehen. Es hilft, sich bewusst fiir oder gegen bestimmte Abhangigkeiten zu entscheiden und
diese dabei mdglichst zu minimieren.

Less is more

Das Prinzip, das man aus dem Visual Design kennt, I3sst sich sehr gut auf Losungen mit AR und VR anwenden.
Anstatt viele Funktionalitdten zu entwickeln und dann die User mit einer komplexen Schnittstelle und Visualisie-
rung zu Uberfordern, sollte der Fokus auf wenige qualitativ hochwertige Features gelegt werden. Diese sollten
dann so gut realisiert werden, dass der Zweck moglichst perfekt erfillt wird. Zu viele Funktionalititen erschlies-
sen sich den Benutzern nicht mehr und verkomplizieren nicht nur die Interaktion, sondern machen auch die
Entwicklung und den Betrieb der Losung schwieriger.

Der richtige Zeitpunkt
Man sollte sich vor Start oder Einsatz von AR/VR fragen, ob der Zeitpunkt dafiir der richtige ist. Die Akzeptanz bei
den Nutzern kann wesentlich vom grundlegenden Verstandnis der Technologie und der Anwendung abhangen.
Zudem muss geprift werden, ob die Anforderungen des Anwendungsfalls an AR/VR erfillt werden kénnen.

Der richtige Zeitpunkt ist auch dann, wenn nicht mehr nur die «Early Adopters» die Losung nutzen wollen und
kénnen, sondern eine breite Masse bereit fir den Einsatz ist.
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Konkreter Mehrwert vorausgesetzt
Es ist wenig sinnvoll, Nutzeraufgaben, die sehr einfach mit herkommlichen Mitteln durchfihrbar sind, stattdes-
sen mit AR oder VR abzubilden. Dies filhrt meist zu einer umstandlicheren Nutzerinteraktion fir die gleiche Auf-
gabe und verkompliziert die Dinge, anstatt wertvoll fiir die Nutzer zu sein. Einfachheit und ein gutes Verstdndnis
der Zielgruppe helfen bei der Gestaltung des Anwendungsfalls und bei der notwendigen Nutzerinteraktion.

UX und Usability fiir AR und VR

Designer und UX-Engineers in Unternehmen sind es gewohnt, fiir 2D-Bildschirme zu gestalten. Dies ist bei AR
und VR nicht der Fall. Das Benutzererlebnis findet zwar meist am 2D-Bildschirm (und derzeit in der Masse noch
nicht auf einer 3D-Brille) statt, aber Gberwiegend spielen sich die Szenen und Interaktionen in einer 3D gestalteten
Welt ab. Dabei kommt es zu mehreren Einflissen auf die Gestaltung der User Experience. Wesentlich ist die
Orientierung der Benutzer, die etwa mit Visual Cues und Hints, wo sich derzeit etwas abspielt, verbessert werden
kann. Hinzu kommt das Field of View, das h3ufig und nicht nur bei 3D-Brillen eingeschrankt ist. Der Screen

des Mobiltelefons mit der Kamera wird meist als eine Art «Magic Lens» fir die reale Welt verwendet. Benutzer
miissen also darauf hingewiesen werden, wo genau sich virtuelle Inhalte in der realen Welt befinden, die ange-
zeigt werden kénnen. Weiterhin stellt die Interaktion eine Herausforderung dar, da im 3D-Raum und mit 3D-
Objekten interagiert werden muss, was komplexer ist. Hier missen die gebrauchlichen, passenden und vor
allem einfachen Gestaltungsmuster eingesetzt werden. Final ist insbesondere das Ul-Design relevant. Das 2D-
Screendesign wird durch 3D abgeldst und selbst Buttons kdnnen als 3D-Objekte gestaltet werden. Hinzu kom-
men Implikationen durch die Umgebung und es wird wichtig, ob der Hintergrund durchweg hell ist und so auf
hell-weisse Formen und Schrift verzichtet werden sollte. Insbesondere Screendesigner miissen ihre Gewohnhei-
ten ablegen und die Implikationen und die neuen Mdglichkeiten der digitalen 3D-Welt verstehen lernen.
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Ausblick: Wie virtuelle
Erlebniswelten Handel und
Konsumenten befligeln werden

«

Durch Mixed Reality entstehen
immer mehr Use Cases,

die zu einer Verschmelzung

der Wahrnehmung von
physischer und virtueller Prasenz
fohren und damit raum- und
zeitunabhangig funktionieren. »

Das Mappingillustriert, dass einige der Cases, die heu-
te noch wie eine Spielerei wirken und ein Nischendasein
fristen, morgen durchaus das Potenzial haben, ein gros-
ses Stiick des kommerziellen Kuchens davonzutragen.
Und die Relevanz fir den Handel nimmt mit jeder An-
wendung zu, die am Markt erprobt wird. Diese Anwen-
dungen sind gleichzeitig Experimente der Wertgenerie-
rung. Derzeit werden die Anwendungsfalle breiter, sie
bedienen verschiedene Branchen gleichermassen, und
innerhalb einiger Branchen kdnnen sie zuweilen sogar
das eigentliche Produkt substituieren. Dadurch entste-
hen vollig neue Wertschépfungslogiken, die einen
Closed Loop - einen geschlossenen Kreislauf mit dem
Konsumenten - ermdglichen. Die Virtualisierung und
damit das Erfassen aller Daten Uber die Abldufe lassen
einen hohen Erkenntnis- und Optimierungsgewinn zu.
Durch die NFT-Technologie lassen sich die virtuellen
Erlebnisanwendungen deutlich leichter kommerziell
nutzen. Erst mit den NFT ist es mdglich, digitale Origi-
nale zu besitzen. Diese Originale kdnnen kreiert,
produziert, auf Marktplatzen gehandelt, besessen und
genutzt werden. Gerade bei Gitern, die den sozialen
Status sichtbar machen, deren Zweck weit Uber die
eigentliche Funktion hinausgehen, wie beispielsweise
Fashion, Kunst oder Beauty, stehen wir wohl erst am
Anfang der Mdglichkeiten.
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In den 2000er-Jahren war der Auftritt des Handels im
Web nicht mehr als ein Schaufenster. In den 2010er-
Jahren blGhten neue Online-Geschaftsmodelle, ausge-
richtet auf die Convenience-Vorteile, die sich nun auch
in die physische Welt ausweiten. Online-Erfahrungen
werden auf Offline-Prasenz Gbertragen. Die Formate
lernen in Wechselwirkungen (Omnichannel) voneinan-
der. Mitimmer besseren Technologien, wie den in die-
sem Bericht beschriebenen Mdglichkeiten der Mixed
Reality, entstehen immer mehr Use Cases, die zu einer
Verschmelzung der Wahrnehmung von physischer und
virtueller Prasenz fihren und damit raum- und zeitun-
abhdngig funktionieren.
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Anwendungstalle

Test von Produkten

Bevor Produkte bestellt oder produziert werden, kdnnen sie vorab ausprobiert werden.
So lassen sich Kleider mit Augmented Reality virtuell anprobieren. Das reduziert die
Retouren, ist schonender fir die Umwelt und senkt die Kosten.

Produktionsplanung
Durch individuelle Datenerhebung (etwa Kérperdaten) lasst sich die Produktion optimieren
und individualisieren.

On-Demand-Produktion
Produkte werden zuerst individuell dimensioniert und erst danach produziert.

Hyperindividualisierte Konsumerlebnisse
Mittels VR-Welten konnen Marken- oder Produkterlebnisse in einen individuellen Kontext
gesetzt werden (Region, Gender, Tageszeiten, soziale oder finanzielle Rahmenbedingungen).

Hyperindividualisierte Empfehlungen
In Verbindung mit KI und Inventarisierung des bestehenden personlichen Bestands
sind personalisierte Erndhrungs-, Kosmetik- oder Outfitempfehlungen mdoglich.

Influencer als Berater
Influencer werden interaktiv und zu personlichen Beratern. Nicht der Stil des Verkaufs-
personals ist relevant, sondern der des Stilvorbilds.

Inspirations-Loop
Eingebunden in ein virtuelles, verl3ssliches Narrativ, kann ein Inspirations-Loop erstellt
werden. Der Konsument befindet sich permanent in einem Konsumkontext.

Reverse Engineering

Im Metaverse kann unbegrenzt an Konzepten, Designs, Produkten oder Rezepten getiftelt
werden. Beispielsweise kdnnen hochwertige Rohstoffe effektiv verarbeitet, komponiert und
getestet werden, bevor sie in der realen Welt genutzt werden.

Zutritt zum Sekundarmarkt
Jedes produzierte und verkaufte Produkt kann nachverfolgt und zuriickgekauft werden. Mit
NFT wird der Sekundarmarkt vereinfacht und damit das kommerzielle Potenzial gesteigert.

Haptische Erfahrbarkeit

Man wird Menschen iiber 10’000 km Distanz an ihrem Handedruck erkennen und spiren.
Die virtuelle Erfahrung wird sozial und interaktiv.
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Glossar

Closed Loop

Als Closed-Loop-Marketing (<Marketing im geschlosse-
nen Kreislauf») bezeichnet man eine Form des Bezie-
hungsmarketings, die durch einen geschlossenen Re-
gelkreis operativer und analytischer Mittel des Custo-
mer-Relationship-Managements (CRM) zum einen dem
handelnden Unternehmen einen strategischen Mehr-
wert verschaffen und zum anderen den Kunden nach-
haltig binden soll.

Immersion

Immersion («Eintauchen») beschreibt den durch eine
Umgebung der virtuellen Realitat (VR) hervorgerufenen
Effekt, der das Bewusstsein des Nutzers, illusorischen
Stimuli ausgesetzt zu sein, so weit in den Hintergrund
treten I3sst, dass die virtuelle Umgebung als real emp-
funden wird.

Nadine Stoyanov
Head of Retail &
Consumer Goods,
Zihlke Schweiz

Zihlke Schweiz

nadine.stoyanov@zuehlke.com
+41 43 216 66 40

Christian Moser
Head of Digital Experience,

christian.moser@zuehlke.com
+41 43 216 66 17

Non Fungible Token NFT

Ein Non Fungible Token (NFT) ist ein nicht ersetzbares
(engl.: non-fungible) digital geschitztes Objekt. Es be-
ruht auf einer hinterlegten Zeichenkette, die - im Gegen-
satz zu einem Fungible Token - nicht austauschbar oder
kopierbar ist. Die Technik wird beispielsweise genutzt,
um computergenerierte Kunstwerke als Einzelstiicke zu
kennzeichnen.

Silent Commerce

Silent Commerce steht fir eine Transaktion, die in der
Regel Machine-to-Machine erfolgt und keine mensch-
liche Interaktion erfordert.

Use Case

Ein erster Anwendungsfall, der als Lernbeispiel fir die
Umsetzung gelten kann.

Marta Kwiatkowski

Senior Researcher &

Deputy Head Think Tank,

GDI Gottlieb Duttweiler Institute

marta.kwiatkowski@gdi.ch
+41 44 724 62 43

o
(s
s’
’
4
’
4
’
/
/
!
1

!

I
I
|
1

!

\

\
\!
\
\
\
\
\
S
S
S
~
~
\N

Zihlke - Empowering Ideas.

Als weltweit tatiger Innovationsdienstleister kreiert Zihlke neue Ideen und Geschaftsmodelle fir Kunden in den unterschiedlichsten Branchen. Auf Basis neuester
Technologien erschafft und transformiert Zihlke Dienstleistungen und Produkte - von der initialen Vision tber die Entwicklung, die Produktion und die Auslieferung bis hin
zum Betrieb. Unsere 1600 Mitarbeitenden sind in Bulgarien, Deutschland, Grossbritannien, Hongkong, Osterreich, der Schweiz, Serbien sowie in Singapur tatig.

Zihlke Engineering AG, Zircherstrasse 39), 8952 Schlieren (Zirich), Switzerland, info@zuehlke.com
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