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1. Einleitung

1.1 Problemaufriss

Die Idee, Menschen von der sie umgebenden realen AuBlenwelt zu trennen und in einen
Bildraum der Illusion zu fiihren, in dem es ithnen ermdéglicht wird, neue Wirklichkeitsebenen
zu erkunden, ist schon wesentlich frither in Erscheinung getreten, als es das technische
Verstindnis von computergenerierten kiinstlichen Welten vermuten lassen wiirde (Grau, 2003).
So gab es — lange, bevor technische Fortschritte die Visualisierung von kiinstlichen Realitéten
moglich gemacht haben — immer wieder Versuche, diese in Form von Simulationen immersiv
(eintauchend) erfahrbar zu machen (Matussek, 2009). Unter Simulation wird gemeinhin eine
moglichst realitdtsnahe Nachbildung verschiedener Geschehnisse aus der Wirklichkeit
verstanden. Dabei muss diese Nachbildung nicht vollstindig aus der Realitdt iibernommen
werden, sondern kann auch in abstrahierter Form von dieser losgeldst und nach Belieben

verdndert werden (Lackes et al., 2018).

Die Beschiftigung mit Welten, die auBerhalb der Grenzen unserer sinnlich erfahrbaren
Wahrnehmung liegen, stellt demnach kein Novum der modernen Informationsgesellschaft dar,
sondern lésst sich vielmehr bis in die Antike zurlickverfolgen. Dieses Phidnomen tritt heute nach
wie vor in Erscheinung, dieses Mal jedoch in den Immersionsstrategien (Gefiihl des
Eintauchens in die virtuelle Welt) moderner computergenerierter Bildwelten. Die technischen

Umstédnde haben sich geéndert, der Gedanke ist derselbe geblieben (Grau, 2003).

Vor modernen technischen Errungenschaften wie Computern war es die malerische Welt der
Bilder, die den Menschen die Moglichkeit erdffnete, in alternative oder gédnzlich kiinstliche
Realitdten einzutauchen und diese mittels ihrer Vorstellungskraft zu entdecken (Grau, 2003).

Ein entscheidendes Beispiel fiir frithe Versuche, kiinstliche Wirklichkeiten zu simulieren, kann
z. B. in der kiinstlerischen Zeichentechnik der Zentralperspektive in der Renaissance gefunden
werden. Bei dieser wurde versucht, die Betrachterinnen und Betrachter in die Lage zu versetzen,
in das Kunstwerk mittels Illusion von Dreidimensionalitdt einzutauchen und das Gefiihl von
Prasenz vom realen Aufenthaltsort hin zu einem fremden Ort zu verlagern. Ein weiterer frither
Versuch, kiinstliche Realititen anhand von Kunstwerken zu simulieren bzw. authentisch
darzustellen, findet sich im Barock. Hier bediente man sich der Kunsttechnik des Trompe-1’cil
(Tausche das Auge), um abgebildete Objekte durch optische Illusionen dreidimensional

erscheinen zu lassen. Als Beispiel wére hier das Deckenfresko der Jesuitenkirche in Wien zu



nennen, welches durch die Anwendung eines Trompe-I’eeils den Eindruck einer Kuppel

erweckt (Matussek, 2009).

Auch durch die Perspektiventechnik, die auf den irischen Maler Robert Barker (1739-1806)
zuriickgeht, wurde versucht, der betrachtenden Person eine neue Art des Erfahrens zu
vermitteln. Indem gréBere Szenen kreiert wurden, die bspw. entlang eines zirkuldren Raums
aufgespannt werden konnten, war es dem Publikum erstmals mdglich, sich in der von den
Kunstschaffenden gestalteten Welt aktiv umzusehen. Barker gilt hierbei als Schopfer des
Begriffs Panorama (Pope, 2018).

Diese einfache Form der Simulationstechnik, durch die eine immersive Wahrnehmung erreicht
wurde, war fiir die damalige Zeit revolutiondr. Zum ersten Mal konnte einer breiteren Masse,
deren Neugier auf ferne Orte in der weiten Welt durch die fortschreitende Urbanisierung

geweckt worden war, ein Einblick in unbekannte Szenarien vermittelt werden (Plessen, 1993).

Seit der zweiten Halfte des letzten Jahrhunderts verandert sich die Welt der Bilder und wie
diese erlebt werden kann so rasant und radikal wie nie zuvor. Durch technische Entwicklungen
entstehen endlos neue Techniken zur Erzeugung, Verbreitung und Présentation von Bildern.
Damit ist der Mensch einer noch nie da gewesenen Masse an verschiedenen Bildwelten

ausgesetzt (Grau, 2003).

In den 1980er-Jahren war es durch immer leistungsstdrkere Computer erstmals moglich, das
Bild durch eigens entwickelte Peripheriegerite zu betreten. Mittels Head-Mounted Displays
(HMDs), die jene vom Computer generierten Bilder an die Nutzer/-innen des Geréts in Echtzeit
tibermitteln und deren Bewegung und Blickrichtung in die Darstellung der berechneten Bilder
miteinbeziehen, wurde ein Gefiihl der Prdsenz im virtuellen Raum vermittelt. An diesem Punkt
wurde der Grundstein flir das heutige Verstindnis einer Technologie gelegt, die sich
hinsichtlich ihrer Anwendungsmoglichkeiten irgendwo zwischen utopischer Erwartung und
ratloser Skepsis ansiedelt:

Virtual Reality (VR).

Virtual Reality wird generell als eine computergenerierte Wirklichkeit verstanden, die mittels
Bild und Ton éiber ein HMD, auch VR-Brille oder VR Headset genannt, iibertragen wird. Die
Aussicht, in den Bildraum eintauchen zu konnen und sich dort in Echtzeit zu bewegen, zu
interagieren und kreativ einzugreifen, sorgte schon frith dafiir, dass VR — vor allem von

Industriepionieren wie z. B. Jaron Lanier (Griinder von VPL Research im Jahr 1984) — als



mogliches Kernmedium der modernen Informationsgesellschaft betrachtet wurde (Grau, 2003;

Bendel, 2021; Biocca & Lanier, 1992).

Der Begriff Virtual Reality bzw. dessen erstmalige Verwendung wird dem australischen Autor
Damien Broderick (1944-2025) und seinem 1982 verdffentlichen Science Fiction-Roman The
Judas Mandala zugeschrieben (The Encyclopedia of Science Fiction, 2021). Zum anderen gilt
Jaron Lanier als Vater dieser Wortkreation, die durch ihn zumindest popularisiert wurde. 1992
wurde Lanier in einem Interview mit Frank Biocca, dem Co-Autor des Bestsellers
Communication in the Age of Virtual Reality, gefragt, ob und wann er sich die Verbreitung
eines personlichen, hduslichen VR-Systems vorstellen konne, das eine &dhnlich breite
Anwendung wie damalige TV-Gerite erfihrt. Lanier bejahte diese Frage und schitzte die
Jahrtausendwende als den Zeitpunkt ein, an dem es zum ersten Mal Maschinen geben wiirde,
die fiir die hdusliche Nutzung verfiigbar und als wahre VR-Systeme bezeichnet werden
konnten. In einer weiteren Prognose prophezeite Lanier, dass Kinder der 1990er-Jahre in einer
Welt aufwachsen wiirden, in der VR frither oder spiter als telefondhnliches Hilfsmittel
kostengilinstig verfligbar wire. Deren Kinder wiederum wiirden in einer Welt leben, in der VR
flichendeckend verwendet wird, was zu vollig neuartigen Kommunikationspraktiken fiihren
werde. Diese Entwicklung sieht Lanier als ultimatives Ziel an, das VR ansteuert —
vorausgesetzt, vorhandene Diffusionshiirden wiirden zukiinftig tiberwunden werden. Diese
waren aus damaliger Sicht vor allem technische Einschrinkungen wie unausgereifte Soft- und
Hardware oder auch mangelhafte Moglichkeiten zur schnellen Datenverwaltung, um komplexe

virtuelle Umgebungen berechnen zu kénnen (Biocca & Lanier, 1992).

Einerseits scheinen jene Hiirden aus heutiger Perspektive schon seit Jahren iiberwunden. Die
vorhandenen Headsets haben ausgereifte Hardware und Software, sie benétigen hiufig keine
Verbindung zu externen PCs und sind dazu in der Lage, beeindruckende immersive virtuelle
Welten in Echtzeit darzustellen und zu simulieren (Berg & Vance, 2017). Andererseits hat sich
die Ausbreitung von VR in den letzten zehn Jahren mehr oder weniger auf gewisse
Nischenbereiche wie den Gaming- und Entertainmentbereich beschriankt (O’Hagan et al.,
2021). Trotz massiver Investitionen in die Entwicklung, Produktion und Vermarktung
zuginglicher und benutzerfreundlicher VR-Technologie durch Technologieriesen wie Meta,
Microsoft oder auch Apple deuten sowohl die momentane Medienberichterstattung als auch
aktuelle Forschungsergebnisse darauf hin, dass VR noch nicht zum Mainstream geworden ist
(Eg & Raaen, 2024). Die von Lanier erwartete gesamtgesellschaftliche Anwendung von VR ist

nach mehr als 30 Jahren nicht eingetreten, jedoch hat die Technologie vor allem durch die
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Videospielindustrie und die leistbare Preisgestaltung der Hardware enorm an Popularitit und

Funktionalitit dazugewonnen (Mufioz-Saavedra et al., 2020).

Auf die Frage, warum die Verbreitung und Adoption von VR im Consumersegment au3erhalb
dieses Nischenbereichs dennoch zu stagnieren scheint (Eg & Raaen, 2024), gibt es immer noch
keine klare Antwort.

Zahlreiche Forschende stellen fest, dass VR trotz bedeutsamer Fortschritte immer noch zu viele
Schwierigkeiten mit sich bringt, die einer unkomplizierten Nutzung im Wege stehen und die
Akzeptanzschwelle als neue Verbrauchertechnologie deutlich in die Hohe treiben. Die
Abschottung von der physischen Aufsenwelt wirkt zuweilen nicht nur einschiichternd, in
zahlreichen Use Cases ist es auch immer noch mit zu viel Aufwand verbunden, um ein
tatsdchlich intuitives Erlebnis darstellen zu konnen. Weiters wird kritisiert, dass die Qualitit
der virtuellen Umgebungen und die Reaktionszeit zwischen dem Input der User/-innen und der
erwarteten Reaktion immer noch zahlreiche Mdingel aufweisen, was ein glaubhaftes Eintauchen
in die erschaffene Welt erschwert. Abgesehen von den physischen und technischen
Kritikpunkten wird das Ausbleiben einer sogenannten Killer App — also das Fehlen eines
starken Anreizes, der einem grofleren Segment der Bevolkerung einen Grund fiir die Nutzung
von VR gibt — beméngelt. Obwohl es in der Vergangenheit zahlreiche erfolgreiche und beliebte
VR-Spiele gegeben hat, existiert bis heute keine Anwendung, die als einfach und niitzlich
genug angesehen wird, um fiir die Mehrheit einen Kaufanreiz fiir ein VR-System darzustellen
(Eg & Raaen, 2024). Diese Umstinde haben ein generelles Zogern bei potenziellen Neu-
kundinnen und Neukunden zur Folge, das sich aus einer Diskrepanz zwischen dem
wahrgenommenen Gesamtwert der Technologie und dem momentanen Marktpreis ergibt
(Laurell et al., 2019).

Andere sehen den Durchbruch von VR im Gamingbereich Mitte der 2010er-Jahre — nach
zahlreichen Fehlschldgen in den Neunzigern — als Grund dafiir an, dass diese Technologie in
der offentlichen Wahrnehmung vorrangig immer noch auf diesen Bereich reduziert ist
(O’Hagan et al., 2021). VR wird von der Mehrheit der Bevolkerung immer noch hauptséchlich
als Gamingmedium betrachtet, da Gaming im Consumersegment nach wie vor den dominanten
Use Case dieser Technologie darstellt. Aus diesem Grund hat es VR noch nicht geschafft, im
privaten Segment iiber die Wahrnehmung als Headset fiir Videospiele hinauszuwachsen
(O’Hagan et al., 2021), was es Neukundinnen und Neukunden ohne vorherige Beriihrungs-
punkte mit VR erschwert, den Mehrwert der Technologie abseits der Nutzung als Gaming

Device zu erkennen (Laurell et al., 2019).



Die Fixierung auf den Gamingbereich, der daraus resultierende Tunnelblick hinsichtlich des
Potenzials von VR und der nicht ausreichend abgedeckte Bedarf an Wissen, wie VR abseits
des Entertainments zu nutzen wiére, stellen wesentliche Limitationen der Technologie im

Konsumentenmarkt dar (O’Hagan et al., 2021; Laurell et al., 2019).

Auch wenn der Hauptanreiz fiir VR immer noch klar die Nutzung zu Gaming- und
Entertainmentzwecken im Privatnutzungsbereich darstellt, birgt das Medium einige zusétzliche
Potenziale, die von der breiten Offentlichkeit {ibersehen werden bzw. ungenutzt bleiben und
vor allem fiir industrielle und unternehmensbezogene Use Cases interessant sind (Eg & Raaen,
2024). Wiéhrend VR seit geraumer Zeit in bestimmten, oft sehr speziellen industriellen
Bereichen genutzt wird — bspw. Produktdesign und Visualisierung in der Automobilbranche,
Raumplanung, Ausbildung von Fachkriften durch Simulationen, Storytelling (Berg & Vance,
2017) —, stellen moderne Headsets wie bspw. die Vision Pro von Apple oder die Meta Quest 3
die sozialen und kollaborativen Mdoglichkeiten von VR (u. a. als immersives Kommunikations-
und Worktool zu fungieren) in den Vordergrund. Hier konnen vollig neue Use Cases fiir interne
und externe Unternehmensbereiche — z. B. Onboarding, Workforcetraining und Konflikt-

management oder auch Marketing — entstehen (Vanian, 2023).

Obwohl die theoretischen Anwendungsmoglichkeiten von VR im Unternehmenskontext
reichlich ausfallen und in der wissenschaftlichen Literatur umfassend behandelt werden, sieht
es bei der tatsichlichen Nutzung von VR innerhalb unterschiedlicher Industriezweige,
Institutionen und Unternehmen vergleichsweise spérlich aus (Eg & Raaen, 2024).

Dies sollte im Grunde nicht der Fall sein, da VR im Unternehmenskontext durch zunehmende
Erschwinglichkeit und Leistungsfdhigkeit der Hardware sowie durch steigende Qualitdt und
Effizienz der Software zumindest in der Theorie als vielversprechende Innovation angesehen
wird, die es wert ist, Virtual Reality in den Arbeitsprozess des Unternehmens zu integrieren. In
der Praxis geschieht dies allerdings vergleichsweise selten, da Unternehmen immer noch
zogerlich sind, wenn es darum geht, VR in ihre tatsdchlichen Arbeitsprozesse einzugliedern.
Dieser Schritt scheint fiir Unternehmen eine Art Sprung ins kalte Wasser darzustellen, da eine
Implementierung tiefgreifende Verdnderungen nach sich ziehen kann, die vielen noch zu
risikoreich erscheinen. Hier findet sich eine der zentralen Limitationen von VR im
Unternehmenskontext, die eine weitreichende Nutzung zu erschweren scheint: Ohne vorherige
VR-Erlebnisse bzw. Kenntnisse der Technologie sind sinnvolle Anwendungsfille von VR fiir
Unternehmen nicht ohne weiteres zu erkennen, was unweigerlich dazu fiihrt, dass der Mehrwert

der Technologie immer noch mit Skepsis betrachtet wird (Fromm et al., 2022).
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Die Hiirden, denen sich VR in den jeweiligen Bereichen gegeniibersieht, stellen meist keine
isolierten Problemfille dar, sondern weisen vielmehr auf ein bereichsiibergreifendes, zentrales
Problem von VR hin, das es zu iiberwinden gilt. VR scheint in eine Art Zwickmiihle geraten zu
sein, da Nutzer/-innen bzw. Unternehmen, die keine Erfahrung mit dem Medium haben, dieses
auch nicht ausprobieren wollen, was wiederum dazu fiihrt, dass sie keine Erfahrung damit
machen konnen. Es scheint eine ausweglose Situation zu sein, die einige Fragen aufwirft:

Was ist der Grund dafiir? Wie kann dieser generellen Skepsis vor VR entgegengewirkt werden?
Wurde der Mehrwert von VR fiir Unternehmen und Privatnutzer/-innen bisher nicht klar genug
aufgezeigt oder gibt es zu wenig praktische Beispiele, an denen sich Unternehmen oder
potenzielle Nutzer/-innen von VR orientieren konnten? Angenommen, dieses Dilemma konnte
in naher Zukunft iberwunden werden, was wirde sich in Unternehmen bzw.
gesamtgesellschaftlich verdndern, wenn es zu einer weitreichenden Nutzung von VR in
ebendiesen Bereichen kdme? Welche Chancen und Herausforderungen wiirden sich ergeben?

Liegen diese vielleicht ndher beisammen als angenommen?

Nach dem enormen Interesse in den 1990er-Jahren und dem anschlieSenden fast vollstindigen
Verschwinden der Technologie aus der 6ffentlichen Aufmerksamkeit erlebt VR seit Mitte der
2010er-Jahre eine Art Renaissance. Heute sind die Wunschvorstellungen der Neunzigerjahre
beziiglich Handhabung, Kompaktheit und Leistungsfdhigkeit von VR Hardware Realitét
geworden. Jedoch hat VR — ungeachtet dieser gro3en technologischen Fortschritte und des
positiven Sentiments von privaten und kommerziellen Nutzerinnen und Nutzern (O’Hagan et
al., 2021; Fromm et al., 2022) sowie des groflen Investments durch Technologieriesen wie
Apple, Meta und Microsoft — nach wie vor keinen richtigen Weg gefunden, sich aus der
Nischenposition des Entertainment- und Gamingbereichs zu befreien. Dieser eingeengte Blick
auf VR erschwert es der Technologie, als mogliches Kommunikationsmedium fiir
Privatnutzer/-innen oder als kollaboratives Arbeitsmittel fiir Unternehmen wahrgenommen zu
werden, was wiederum das Potenzial von VR, die zwischenmenschliche Kommunikation und
die Arbeitsprozesse von Unternehmen langfristig zu verdndern, erheblich zu limitieren scheint.
VR hat immer noch mit ernsthaften Problemen zu kdmpfen, die es zu 16sen gilt, bevor eine
weitreichende zwischenmenschliche und unternehmensbezogene Anwendung der Technologie
iiberhaupt in Betracht gezogen werden kann. Einige Forscher/-innen hoffen nach wie vor auf
den groBen Durchbruch von VR als Kommunikationstechnologie der Zukunft. Andere
prophezeien eine grundlegende Reform der Arbeitswelt durch VR. Ob diese Szenarien

tatsdchlich eintreten, ist ungewiss, da es VR zusétzlich zu den genannten Problemen immer



noch an Feinschliff fehlt, um als mainstreamtaugliche Technologie (vergleichbar mit

Smartphones) angesehen und verwendet werden zu konnen.

1.2 Erkenntnisinteresse und Fachbezug

Obwohl Virtual Reality als funktionstiichtiges modernes Medium eine noch relativ neuartige
technologische Errungenschaft darstellt, die es erst innerhalb des letzten Jahrzehnts geschafft
hat, iiberzeugende und vor allem leistbare Simulationen virtueller Realititen fiir
Privatnutzer/-innen zu ermoglichen, besteht das Forschungsfeld rund um VR bereits seit iiber
30 Jahren. Uber diesen Zeitraum hinweg wurden zahlreiche potenzielle und tatsiichliche
Einsatzgebiete von VR untersucht, wenngleich anfingliche Forschungsunterfangen aufgrund
technischer Limitationen eher theoretischer Natur waren. Im weiteren Verlauf wurden fiir die
Forschung vor allem gesundheitsbezogene, psychische und physische Auswirkungen von VR-
Nutzung auf die menschliche Wahrnehmung und Handlungsweise interessant. Durch die
technische Weiterentwicklung der VR Headsets, primdr im Standalonebereich — wurde die
Technologie aufgrund ihrer mannigfaltigen Moglichkeiten fiir die Kommunikation in der Folge
auch fiir die industrielle und unternehmensbezogene Nutzung von VR relevant. Dies hat
allméhlich zur Entstehung eines neuen Forschungsfelds gefiihrt, welches sich gezielt mit den

Auswirkungen verschiedenster VR-Anwendungsmaoglichkeiten auf Unternehmen beschéftigt.

Mittlerweile ist auch dieses Forschungsfeld breitflichig untersucht. Nach eingehender
Recherche hat sich aber eine Forschungsliicke beziiglich der Auswirkungen einer VR-
Implementierung auf die internen und externen kommunikativen Abldufe eines Unternehmens
identifizieren lassen: Wihrend die Nutzung von VR in Unternehmen mehrheitlich im Kontext
der Digitalisierung und deren Moglichkeiten fiir kollaboratives Arbeiten erforscht wird, wird
der Einfluss, den eine VR-Nutzung auf die kommunikativen Handlungen eines Unternehmens

hat, merklich vernachlissigt.

Genau hier liegt das Hauptaugenmerk dieser Arbeit: Es gilt herauszufinden, inwiefern sich die
Implementierung von VR in ein Unternehmen auf dessen interne Kommunikation und
Arbeitsprozesse einerseits sowie auf dessen Kundenkommunikation und externe Produkte &
Dienstleistungen andererseits auswirken kann. In den Gesprichen mit den Interview-
partnerinnen und Interviewpartnern hat sich bestétigt, dass dieses Thema bisher relativ wenig
Beachtung gefunden hat, weswegen diese Arbeit fiir die weitere kommunikations-

wissenschaftliche Forschung relevant ist. Dariliber hinaus soll eine Einschdtzung der



zukiinftigen gesellschaftlichen Adoption von VR und die daraus resultierenden Auswirkungen

auf die zwischenmenschliche Kommunikation vorgenommen werden.

1.3 Methodisches Vorgehen

Um eine fachgerechte Bearbeitung dieser beiden Themenbereiche zu gewihrleisten, wurden
neun VR-Expertinnen und -Experten flir Experteninterviews angeworben, die in unter-
schiedlichen Branchen titig sind und tiber umfassende Kenntnisse rund um VR verfiigen oder
beruflich regelmédfBig mit der Technologie zu tun haben. Genauer wurde nach
Interviewpartnerinnen und Interviewpartnern gesucht, die zusétzlich ausfiihrliche Erfahrungen
mit VR im Unternehmenskontext gemacht haben und von den Auswirkungen einer VR-
Implementierung in ein Unternehmen auf die internen und externen strukturellen Abldufe
berichten konnen. Da VR und die verschiedenen Anwendungsméglichkeiten der Technologie
— ob privater oder kommerzieller Natur — ein mittlerweile ausgesprochen weitldufiges
Themenfeld darstellen, war es umso wichtiger, fokussierte Fragen zu stellen, um so innerhalb
des begrenzten Zeitrahmens ein mdglichst breites Spektrum der relevanten Themenkomplexe
abzubilden. Aus diesem Grund wurden die Interviews mithilfe eines Leitfadens durchgefiihrt,
damit thematische Abschweifungen in Grenzen gehalten werden. Selbstredend waren etwaige

kontextuelle Ausfiihrungen und Anekdoten der Interviewpartner/-innen erwiinscht.

Um eine unvoreingenommene Gespriachssituation herzustellen, wurden die Namen und
genauen beruflichen Tatigkeiten der interviewten Personen anonymisiert. Sadmtliche
personenbezogenen Daten, die zur Identifikation der Teilnehmer/-innen beitragen, wurden in
den Transkripten entfernt oder derart verdandert, dass mogliche Riickschliisse auf die jeweilige
Person erschwert werden. Die Interviews wurden aufgrund ortlicher Entfernung und zeitlicher
Limitationen der Gesprichspartner/-innen via Zoom abgehalten und aufgezeichnet. Simtliche
Aufzeichnungen, ob Ton- oder Bildmaterial, wurden nach dem Transkribieren der Interviews
unwiederbringlich geloscht. Die Unterzeichnung einer Einverstindniserkldrung, in der die
oben erwihnten Modalititen gegeniiber den Teilnehmerinnen und Teilnehmern schriftlich
festgelegt wurden, war fiir die Teilnahme zwingend erforderlich. Noch vor dem Unterzeichnen
der Einverstindniserkldrung und den eigentlichen Interviews wurden die Teilnehmer/-innen
iiber das Thema und das grobe Forschungsinteresse der Arbeit informiert, was sicherstellen
sollte, dass sich keine Irrtlimer wihrend der Gespriache aufgrund mangelnder thematischer

Kompetenz ergeben.



Letztlich wurden die transkribierten Interviews einer strukturierenden Inhaltsanalyse nach
Kuckartz (2012) unterzogen, um die Zuordnung bzw. Identifizierung von Haupt- und
Subkategorien zu vereinfachen, wobei die Bildung eines induktiven Kategoriensystems im
Fokus stand. SchlieBlich wurde die qualitative Datenanalyse-Software MAXQDA verwendet,
um die Forschungsfragen thematisch ganzheitlich abbilden und fachgerecht beantworten zu

konnen.

1.4 Aufbau der Arbeit

Um das mittlerweile sehr komplex gewordene Themenfeld rund um Virtual Reality
verstindlich einzuleiten, findet im nachfolgenden Kapitel eine thematische Einfiihrung in die
Materie statt. Zuerst wird eine Abgrenzung des Begriffs Virtual Reality von der deutschen
Bezeichnung Virtuelle Realitdt vorgenommen. Obwohl beide Begriffe hédufig synonym
verwendet werden, ist die Idee der Virtuellen Realitdt wesentlich dlter als es das durch die
Digitalisierung gepragte Verstindnis von Virtual Reality vermuten lésst. Es findet ein Exkurs
in die Antike statt, um den Ursprung von Virtuellen Realititen zu ergriinden. AnschlieBend
wird der Versuch unternommen, eine Verbindung zwischen dem modernen Konzept von
Virtual Reality als Simulationstechnik und dem bis zu Platon zuriickverfolgbaren Gedanken
von Virtuellen Realitdten herzustellen. Letztere beschéftigen sich u. a. mit dem Verhéltnis von
Schein und Wirklichkeit und mdoglichen alternativen Realititsebenen. Um den Exkurs
abzuschlieBen, wird aufgezeigt, inwiefern sich Platons Verstindnis vom Aufbau der Welt in
heutigen virtuellen Welten wiederfinden ldsst. Ein Kapitel weiter, im Theoretischen
Hintergrund, werden fiir das Arbeitsthema relevante Konzepte, Theorien und Begriffe ndher
betrachtet, erlautert und vorgestellt. Danach wird die Media Richness Theory behandelt, welche
als theoretischer Anker dieser Arbeit fungiert. AnschlieBend folgt ein Uberblick des
Forschungsstandes, der einen mal3geblichen Einblick in den Status quo der wissenschaftlichen
VR-Forschung erdffnet und verschiedene themenrelevante private und kommerzielle bzw.
unternehmensspezifische Use Cases von VR vorstellt. In weiterer Folge wird die
Erhebungsmethode begriindet und vorgestellt, wo genauer auf den Ablauf der
Experteninterviews und die Auswertungsmethode sowie auf deren Kategoriensystem
eingegangen wird. AbschlieBend werden die Ergebnisse der qualitativen Untersuchung
prasentiert und diskutiert, was eine Einordnung der Ergebnisse in Hinblick auf den
momentanen wissenschaftlichen Forschungsstand ermoglicht sowie eine evidenzbasierte
Einschitzung der zukiinftigen Entwicklung und Adoption der Technologie in Gesellschaft und

Unternehmen im Fazit erleichtert.



2. Thematische Einfithrung

Virtuelle Realitdt ist wesentlich élter, als es die neuesten Errungenschaften im Bereich der
Simulationstechnik vermuten lassen. Der Begriff Virtuelle Realitdit hat seine Wurzeln im
Bereich der Ontologie (Lehre vom Sein) und wurde nicht erst im Rahmen der Digitalisierung
bedeutsam. Wenn von Virtueller Realitét die Rede ist, geht es daher nicht zwangslaufig um das
moderne Verstindnis von Virtual Reality (VR) als technisches Simulationsmedium. Virtuelle
Realitédt besteht aus zwei, auf den ersten Blick gegensitzlichen Bezeichnungen, der Virtualitdit

und der Realitdit (Noller, 2021).

Das heutige Verstindnis von Virtualitit im ontologischen Kontext betrifft den Bereich des
Moglichen (Massumi, 2014). Virtualitit stammt aus dem Lateinischen virtus, was iibersetzt so
viel wie Kraft, Tugend oder Tiichtigkeit bedeutet (Noller, 2021). Der Kraft-Aspekt der
Virtualitit kann im Sinne von kausaler Wirkmdchtigkeit verstanden werden (Noller, 2021).
Diese Wirkméchtigkeit kann folgendermaflen beschrieben werden:

Was moglich ist, kann sein und was gewesen ist, war schon in der Moglichkeit. Virtualitit
bezeichnet demnach eine Kraft des Seins. Es ist das Drangen des nichsten, das in Existenz tritt.
Da das, was in Existenz tritt, nicht mehr virtuell ist, sondern bereits verwirklicht wurde, ist es

schwierig, Virtualitit genau zu beschreiben (Massumi, 2014).

Virtualitdt stellt somit wesentlich mehr dar als eine bloBe Form der Illusion. Sie tritt vielmehr
als eine genuine Form von Wirklichkeit auf. Als Beispiel wéren hier u. a. virtuelle Gegensténde
in Videospielen zu nennen, die in ihrer Form zwar nicht real existieren, jedoch immer noch eine
kausale Kraft besitzen, die sie real werden lasst. Diese kausale Kraft manifestiert sich hier in
einem objektiven Wert des virtuellen Gegenstands, der sich in andere Wahrungen umtauschen
lasst — z. B. Moglichkeit zum Verkauf von virtuellen Gegenstéinden fiir reales Geld (Noller,

2021, 2022, 2024).

Auch wenn das Wort Virtualitdt hdufig im Rahmen der Digitalisierung verwendet wird, ist
dieser Begriff nicht nur im Kontext moderner Technologien bedeutsam. Noller (2021) beruft
sich auf das Oxford Handbook of Virtuality von Mark Grimshaw: ,,Despite its recent connection
to the digital domain, the virtual has a long bloodline concerning its relationship to the real and
the actual and that ideas and applications of modern digital virtuality are merely late arrivals to

the party (Grimshaw, 2014, S. 4).
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Im 21. Jahrhundert hat Virtualitit eine Normalisierung in zahlreichen gesellschaftlichen
Bereichen erfahren, wurde zunéchst aber eher als Modell fiir den technischen Eskapismus aus
der Lebenswelt betrachtet (Flucht aus der Realitdt). Noller (2022) argumentiert, dass Virtualitit
nicht als Ausstieg aus der Lebenswelt zu sehen ist, sondern eher als eine Fiille von Szenarien,
die uns den Einstieg in und den Anschluss an jene Lebenswelt ermoglicht. Virtualitit ist fiir

Noller (2022) Teil unserer Lebenswelt und zwar in der Fiille aller moglichen Beziige.

Die zweite Komponente des Begriffs Virtuelle Realitét ist die Realitdt. Der Terminus Realitét
ist nach Freede (2008) mit der Bezeichnung Wirklichkeit synonym verwendbar. Der deutsche
Ausdruck der Wirklichkeit wurde im Spétmittelalter vom einflussreichen Philosophen und
Theologen Meister Eckhart (um 1260-1328) geprigt und entstand als Ubersetzung des
lateinischen Wortes actualitas. Im Lateinischen (wie auch im Altgriechischen) wird das Wort
Wirklichkeit eher als Wahrheit verstanden. Im Deutschen bezeichnet Wirklichkeit das, was
wirkt bzw. wirksam geworden ist, ins Dasein tritt und somit existiert. Hingegen ist das
lateinische Verstindnis von Wirklichkeit als Wahrheit an die Evidenz sowie an das
Augenscheinliche und das Einleuchtende gebunden, jedoch nicht an das Wirken. Durch die
Abgrenzung des heutigen Verstdndnisses von Wirklichkeit von der lateinischen Auffassung
des Begriffs als Wahrheit wird die Verbindung von Virtualitdt und Realitdt sichtbar: Die
Wirklichkeit, die Realitit, hebt sich von der Wahrheit dadurch ab, dass diese auch das nicht
Augenscheinliche und somit das Mdgliche enthilt (Freede, 2008). Der Bereich des Moglichen
betrifft die Virtualitit. Nach Massumi (2014) muss das Virtuelle als eine Dimension der Realitit
verstanden werden und nicht als deren illusiondrer Gegenspieler. Das Virtuelle stellt die
gestaltende Dimension der Realitit dar. Realitit ist demnach nicht auf die evidenzbasierte
Wahrnehmung limitiert, wodurch sie im Gegensatz zur Wahrheit auch all jenes einschlief3t,
was jenseits der Grenzen des natiirlich Wahrnehmbaren liegt. Sie umschlieB3t alles, was moglich
ist und real werden kann. Virtualitdt kann somit als kausale Kraft verstanden werden, die

Mogliches real werden lisst und die Realitét formt (Massumi, 2014).

Die Begriffe Realitit und Virtualitdt sind folglich als nicht klar voneinander abgegrenzte
Bereiche zu betrachten; sie stehen miteinander in Verbindung. Diese beiden Konzepte konnen
nach ndherer Betrachtung zusammen gedacht und vereint werden. In Kombination von
Virtualitit und Realitét entsteht Virtuelle Realitdt (Kruse & Grabbe, 2013).

Virtuelle Realitdt ist ,,eine Realitit eigenen Rechts, die sich von einer vorgegebenen Realitit
ontologisch emanzipiert hat, auch wenn sie freilich durch die Konstitutionsrelation von ihr

abhingt und dadurch keinen Dualismus begriindet* (Noller, 2023, S. 13). Virtuelle Realitét
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fusioniert Aspekte von Simulation (kausale Kraft, Mdglichkeit der Einflussnahme) und Fiktion
(absolute Loslosung von tatsdchlicher Realitdt) auf eine Art und Weise, die realitdtsstiftend
fungiert. Sie orientiert sich an eigentlichen Formen der Realitit (Simulationsaspekt), erweitert
diese jedoch um neue und uneigentliche Aspekte (fiktionaler Aspekt). Virtuelle Realitidt macht
es moglich, neue, fremde Realititen zu schaffen und gleichzeitig die kausale Kraft, Einfluss
auf das Geschehen zu nehmen, beizubehalten. Zusammengefasst sind Virtuelle Realitdten
kiinstliche, unechte Formen der Realitit, durch die neue Moglichkeiten und
Realisierungsformen fiir den Menschen geschaffen werden konnen. Virtuelle Realititen konnen
somit eine neue Form von Realitét abbilden: Eine Form, die die kausale Kraft der tatsdchlichen
Realitdt beibehilt, diese aber um Aspekte erweitert, welche vollig von der physikalischen

Wirklichkeit losgeldst sein konnen (Noller, 2021).

Wie konnen nun diese Virtuellen Realititen praktisch erzeugt und erfahrbar gemacht werden?
Dies gelingt bspw. durch Technologien, die speziell fiir die Erzeugung und das Erleben von
Virtuellen Realitdten entwickelt wurden:

Virtual Reality-Technologien (Rollwagen, 2015).

VR-Technologien bedienen sich verschiedener Wirkmechanismen, die das Erleben der
erzeugten Virtuellen Realitdt realistischer gestalten, wodurch eine glaubhaftere virtuelle Welt
geschaffen wird. Die Mechanismen, die in der Funktionsbeschreibung von VR die hiufigste
Beachtung finden, sind u. a. folgende: Immersion, Interaktion, Imagination und letztlich die
Prdisenz (Rollwagen, 2015). Die ersten drei Mechanismen wurden von Burdea und Coiffet
(2003) unter dem Begriff the three Is (13) zusammengefasst, die in ihrem Zusammenwirken

essenziell fir das Erreichen von Prasenz im virtuellen Raum sind.

VR-Technologien stellen also eine Moglichkeit dar, Virtuelle Realitit zu erschaffen und mit
dieser zu interagieren. Da Virtuelle Realitdt vor allem als ontologisches Konzept verstanden
wird, das sich mit dem Zusammenhang zwischen Mdglichem und Realem auseinandersetzt,
stellt sich die Frage, wie VR — als Computertechnologie — mit diesem ontologischen Konzept
der Virtuellen Realitdt zusammenhéngt und ob VR einen Beitrag zur ontologischen Frage nach

der Wirklichkeit leisten kann.

Noller (2024) bezeichnet digitale Anwendungen — worunter fiir ihn auch VR fallt — als digitale
Spiele. Fiir ihn stellt die Beschiftigung mit diesen digitalen Spielen und der daraus
resultierenden Auseinandersetzung mit der Virtuellen Realitdt einen Bildungsprozess dar,

indem die Frage nach der Realitét spielerisch verhandelt wird. Noller beschreibt das digitale
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Spiel als eine Praxis der performativen Wirklichkeitsverhandlung, was bedeutet, dass digitales
Spielen (die Nutzung von VR) im Grunde selbst eine Form von Ontologie ist, da sich die
Modalitidten von Virtualitét, Illusion und Realitit im virtuellen Raum auf kreative Art in ein

Verhiltnis bringen lassen (Noller, 2024).

Ist es demnach moglich, durch die gezielte Beschéftigung mit der Virtuellen Realitédt (bspw.
durch VR) den Aufbau der tatsidchlichen Realitdt besser zu verstehen und deren
Wahrnehmungsgrenzen zu erweitern? Diese Frage fiihrt auf direktem Weg zu Platon, der bis

heute zu den bedeutendsten Philosophen der Antike zdhlt.

2.2 Von Platon bis zu den modernen virtuellen Welten

Morpheus: ,,Es ist eine Scheinwelt, die man dir vorgaukelt, um dich von der Wahrheit
abzulenken.*

Neo: ,,Welche Wahrheit?*

Morpheus: ,,Dass du ein Sklave bist, Neo. Du wurdest wie alle in die Sklaverei geboren
und lebst in einem Gefdngnis, das du weder anfassen noch riechen kannst. Ein
Gefangnis fiir deinen Verstand. Dummerweise ist es schwer, jemandem zu erkliren,
was die Matrix ist. Jeder muss sie selbst erleben. Dies ist deine letzte Chance — danach
gibt es kein Zuriick. Schluckst du die blaue Kapsel, ist alles aus. Du wachst in deinem
Bett auf und glaubst an das, was du glauben willst. Schluckst du die rote Kapsel, bleibst
du im Wunderland, und ich fithre dich in die tiefsten Tiefen des Kaninchenbaus.
Bedenke: Alles, was ich dir anbiete, ist die Wahrheit, nicht mehr.* (Matrix, 1999, zitiert
nach Hofelich, 2022, o. S.)

Der 1999 verdéftentlichte Science Fiction-Film Matrix stellt einen der revolutiondrsten Filme
seiner Zeit dar. Das zentrale Motiv des Films behandelt die Frage nach der Wirklichkeit und
inwiefern dieser zu trauen ist: ,,Was ist Wahrheit? Konnen wir unserer Wahrnehmung trauen?
Unterliegt die menschliche Erkenntnis T&uschungen? Ist unsere Umwelt nur eine

[lusion?** (Hofelich, 2022, o. S.).

Die Suche im Film nach Wahrheit und Freiheit sowie die Frage, was Wirklichkeit eigentlich
bedeutet, lassen Parallelen zu bedeutenden Philosophen und ihren Anschauungen erkennen.
Besonders groBe Ahnlichkeit besteht zu einem beriihmten Werk des antiken griechischen
Gelehrten Platon, dessen Philosophie als Grundlage der westlichen Ontologie gesehen wird:

dem Hohlengleichnis.
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Der Film wird mitunter als eine modernisierte Variante des Hohlengleichnisses betrachtet, da

sich die Motive beider Erzéhlungen stark dhneln (Hofelich, 2022).

Matrix verlegt das Gleichnis in die virtuelle Welt und demonstriert hiermit eindrucksvoll, dass
die Gedankenginge Platons iiber die Wirklichkeit nach mehr als 2000 Jahren nicht an Relevanz
verloren haben. Vielmehr wird dadurch die Zeitlosigkeit seines Ansatzes dargelegt, was
weiterfliihrend auch die Frage zulésst, ob und wie Platons Lehren auf die heutige moderne Welt
der Virtualitit iibertragen werden kdnnen. Bevor diese Frage ndher behandelt werden kann,
soll auf den Inhalt und die Bedeutung des Hohlengleichnisses eingegangen werden, um dessen

mogliche Verbindung zu modernen virtuellen Welten besser verstehen zu konnen.

2.2.1 Erweiterung der eigenen Wirklichkeitsgrenzen — Platons Héhlengleichnis

., Aber die wirkliche Welt ist nicht die wirkliche Welt, sondern dahinter gibt es eine wirklichere

Wirklichkeit. Und diese wirklichere Wirklichkeit ist die Welt der Ideen* (Precht, 2015, o. S).

Wer sich mit Virtueller Realitdt beschéftigt, wird sich bald auf einer Reise in die griechische

Antike zu Platon und seinem Héhlengleichnis wiederfinden.

Platon, der in seinen Dialogen die ewige Wahrheit iiber das Wesen der Dinge herausarbeiten
wollte, entwickelte zu diesem Zweck seine beriihmte Ideenlehre, bei der es grundsitzlich darum
geht, dass die Vorstellung von den Ideen das Eigentliche (Ideenwelt) und alles, was der Mensch
erlebt, das Uneigentliche bzw. Unwirkliche ist, also nur das Abbild dieser Ideen (Sinnenwelt).

Das eigentliche Wesen der Dinge ist sphérisch (Precht, 2015).

Da sich der Gelehrte der Komplexitidt des Themas und der Schwierigkeit bewusst war, dem
Publikum die philosophische Konzeption seiner Ideenlehre ndherzubringen, verfasste er zur
besseren Veranschaulichung u. a. das Hohlengleichnis, das neben dem Sonnengleichnis und
dem Liniengleichnis zu den drei bekanntesten Gleichnissen seines Werks Politeia zéhlt,

welches er von (der literarischen Figur) Sokrates erzéhlen ldsst (Precht, 2015).

Das Hohlengleichnis (Siebentes Buch der Politeia), das einen der zentralen Texte der
Philosophiegeschichte beinhaltet, behandelt im Rahmen eines forschenden Gespréchs (Precht,
2015) zwischen Sokrates und Glaukon den Zusammenhang von Bildung bzw. Unbildung und
der menschlichen Natur. Da Bildung im Sinne Platons Zeit braucht, ist der Bildungsprozess ein
langer, steiniger, mit Schmerzen verbundener Weg. Auf dieser Reise aus der Dunkelheit ins

Licht der Erkenntnis konnen alte Gewohnheiten Stufe um Stufe abgelegt und neue eingeiibt
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werden. Auf diese Weise gelangt der Mensch in die Wahrheit jenseits der Sinne, in das Reich

der Ideen (Rehn, 2008).

Platon setzt sich in dieser bis heute beriihmten Metapher mit der Moglichkeit auseinander, dass
der Mensch das wahrhaft Wirkliche (Ideen) mithilfe der Vernunft erkennen und vom blo3en
Scheinbild der Wirklichkeit unterscheiden kann (Erkenntnislehre). Es geht um die Befreiung
des Menschen von seinem Scheinwissen und um den Aufstieg zu einer eigentlichen Wahrheit

(Freede, 2008).

Um in Betracht ziehen zu konnen, was das Hohlengleichnis mit unserem heutigen Verstandnis
von Virtueller Realitit zu tun haben konnte, ist es notwendig, kurz auf den Inhalt des
Gleichnisses einzugehen. An dieser Stelle ist anzumerken, dass es von Vorteil ist, eine direkte
Ubersetzung des Hohlengleichnisses — hier: von Prantl (1857) — heranzuzichen, da Inhalts-
angaben hédufig mit Deutungen vermischt sind oder Teile des Gleichnisses fehlen bzw.

abgewandelt wiedergegeben werden.

Das Gleichnis (Abb. 1) beginnt mit Sokrates® Schilderung diisterer Lebensumstinde von

Menschen:

In einer unterirdischen hohlenartigen Wohnung, welche einen gegen das Licht zu
geodffneten langen Gang hat, welcher sich durch die ganze Hohle erstreckt, und daB sie
in derselben von Kindheit an sich befinden, gefesselt an den Beinen und am Nacken, so
daf} sie ruhig bleiben miissen und nur nach ihrer Vorderseite hin schauen, ihre Kopfe
aber in Folge der Fesseln nicht herumdrehen konnen, und dafl das Licht eines Feuers

von oben her und in weiter Ferne hinter ihnen brenne (...). (Prantl, 1857, o. S.)

\

Abb. 1 Darstellung von Platons Hohlengleichnis (4edges, 2018) CC BY-SA 4.0
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Zwischen dem Feuer und den Gefangenen befindet sich

(...) oben ein Weg; und an diesem (...) sei eine Mauer aufgefiihrt, wie bei den
Taschenspielern vor den Zuschauern jene holzerne Briistung sich befindet, auf welcher
sie ihre Wunderdinge zeigen. (...) Stelle dir demnach auch vor, dal dieser Mauer entlang
Leute mancherlei Gerithe tragen, welche iiber die Mauer hinaufreichen, und auch
Bildsdulen von Menschen und anderweitig steinerne und holzerne Thiere und iiberhaupt
allerlei Dinge, wobei, wie sich erwarten 146t, die Einen der vorbeitragenden Leute

sprechen und Andere schweigen. (Prantl, 1857, o. S.)

Da die Menschen so gefesselt sind, dass sie ihren Platz nicht verlassen kdnnen und sich weder
umdrehen noch die anderen Gefangenen sehen konnen, besteht ihre gesamte Wirklichkeit aus
den bewegten Schatten an der Wand, die sie fiir reale Dinge und das Wissen dariiber fiir

wirkliches Wissen halten (Rehn, 2008).

Somit ist der Mensch ein Gefangener einer eingeschriankten Wirklichkeit, die ihn daran hindert,
die Wahrheit zu erkennen. Um sich ein Bild von der Welt machen zu konnen, ist er an seine
Sinne gebunden. Die echte Wirklichkeit kann er nicht wahrnehmen, sondern nur ihren Schatten

oder anders formuliert: ihr Abbild (Hemmerling, 2010).
Nun stellt sich Sokrates weiter vor, dass

(...) so oft einer derselben losgebunden und ploétzlich gendthigt wiirde, aufzustehen und
seinen Nacken herumzuwenden und zu gehen und gegen das Licht hinzublicken, (...) er
bei all diesem Schmerz empfande und wegen des blendenden Schimmers unfahig wére,

jene Dinge zu sehen, deren Schatten er damals sah (...). (Prantl, 1857, 0. S.)

Am Ende wiirde der Entfesselte glauben, ,,das damals Gesehene sei ein Wahreres, als dasjenige,
was man thm jetzt zeige* (Prantl, 1857, o. S.).

Demnach wiirden die Gefangenen, auch wenn sie losgebunden wiren, weiterhin glauben, dass
die Schatten der Vorrichtungen, wie diese Projektionen im Hohlengleichnis genannt werden,
das einzig Wahre sind. Schlielich befinden sich die Menschen schon immer in dieser Hohle
und sind daher von der Richtigkeit threr Wahrnehmung tiberzeugt. Durch den Umstand seines
eingeengten Blicks auf die Schattenbilder kreiert der Mensch eine individuelle Realitét, die
ihn, sofern er diese nicht als solche durchblickt, tduschen und in die Irre fithren kann (Rehn,

2008).
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Im zweiten Abschnitt des Gleichnisses geht es darum, dass der losgebundene Gefangene
gezwungen wird, ins Licht des Feuers zu blicken, sich aber davon abwendet, weil seine Augen
schmerzen. Auch wenn jemand ihm erkldren wiirde, dass die vorbeigetragenen Gegenstédnde
vor dem Feuer wirklicher sind als die Schatten an der Wand, wiirde er es nicht glauben. Sokrates
spricht zu Glaukon, was passiert, wenn jemand den ungldubigen Entfesselten ,,mit Gewalt von
dort hinwegzoge tiber den rauhen und steilen aufwirts fiihrenden Pfad, und nicht nachlief3e, bis

er ihn herausgezogen an das Licht der Sonne* (Prantl, 1857, o. S.).
Er wiirde

(...) Schmerzen erdulden und nur mit Unwillen sich fortziehen lassen, und wann er an
das Licht kime, dann die Augen voll des Lichtglanzes haben und auch nicht ein Einziges
von demjenigen sehen konnen, was jetzt als wahr bezeichnet wird. (...) Gewdhnung
demnach, glaube ich, diirfte erforderlich sein, wenn er das oben Befindliche sehen soll.

(Prantl, 1857, 0. S.)

Im dritten und vierten Teil wird das Leben des Menschen auBBerhalb der Hohle beschrieben —
ein gliickliches Leben. Die Voraussetzung dafiir, dass er sich auBerhalb der Hohle
zurechtfindet, ist Gewéhnung. Durch einen schmerzhaften und nicht ganz freiwilligen Aufstieg

aus der Hohle kann er seinem scheinbar aussichtslosen Schicksal entrinnen (Rehn, 2008).

Im Gebiet des Denkbaren angelangt, erblickt der Mensch zuletzt die /dee des Guten (Prantl,
1857). Diese Idee des Guten stellt fiir Platon die hochste Instanz — die Welt der Ideen — dar, die
Erkenntnis und Wahrheit bringt. Aus ihr gehen alle anderen Ideen hervor (Miisse, o. D.). Mit
dieser Erkenntnis kehrt der Befreite als Wissender in die Hohle zuriick (Rehn, 2008).

Im Hohlengleichnis steht die Sonne fiir die Idee des Guten und das Feuer fiir die Sonne in
unserer sinnlich wahrnehmbaren Welt. Alle sichtbaren Dinge sind lediglich Abbilder von
Ideen. Die Gegensténde in der Hohle, die am Feuer vorbeigetragen werden und Schatten an die
Wand werfen, sind Abbilder von Abbildern. Alles, was auf dieser (Hohlen-)Ebene
»gewusst™ wird, ist Scheinwissen. Ohne Riickgriff auf die Ideen kénnen die empirischen
Gegenstdnde nicht erkldrt werden. Die Seele eines Menschen, der in die Dunkelheit der Hohle
— in die Welt der Dinge — zurlickkehrt, um die anderen Menschen von ihrem unaufgeklirten,
gefesselten Denken zu befreien, hat das Schone, Wahre und Gute geschaut. So ein Mensch

wire ein Lenker des Staates, wie Platon ihn sich vorstellt (Rehn, 2008).

Hierzu sagt Sokrates zu Glaukon:
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(...) wieder herabsteigen also mul} seinerseits jeder Einzelne von euch in die
gemeinsame Wohnung der Uebrigen und sich mit diesen daran gewdhnen, das Dunkle
zu betrachten; denn wenn ihr euch mit ihnen daran gewohnt, so werdet ihr unzahligemal
besser als die dortigen erblicken und einsehen, was die Abbilder seien und wessen
Abbilder, da ihr ja das Wahre betreffs des Schonen und des Gerechten und des Guten
gesehen habt. (Prantl, 1857)

Es gibt also Hoffnung, denn der Mensch (die Seele des Menschen) kann den Grad der
Erkenntnis selbst wéhlen. Zu diesem Zweck miissen die Fesseln losgebunden bzw. abgestreift
werden, um jene Sinnenwelt verlassen zu konnen, die féalschlicherweise fiir die einzige und
reale Wirklichkeit gehalten wird. Nun kann der mithsame Aufstieg hinaus aus der Hohle hin
zum Licht beginnen, solange, bis schlielich die Wahrheit geschaut wird. Jetzt kann der Mensch
in die Hohle zuriickgehen und auch die anderen befreien, indem er seine Erkenntnis mit seinen

Mitmenschen teilt (Hemmerling, 2010).

Zum Begriff Erkenntnis ist hier festzuhalten, dass sich das antike Verstdndnis von der heutigen
Auffassung von Erkenntnis unterscheidet. Wéhrend Erkenntnis heute vorrangig unter dem
Aspekt der Niitzlichkeit fiir die praktische Anwendung betrachtet wird, geht es bei der antiken

Erkenntnis einzig um das Wissen vom Wesen der Dinge (Freede, 2008).

Zusammengefasst symbolisiert der Aufstieg aus der dunklen Hohle in das Licht des Denkens
—aus der Verworrenheit der empirischen Erscheinungen in die Klarheit der Ideenwelt — Platons
Auffassung von Bildung, welche er primér als die Kunst der Umlenkung der ganzen Seele
betrachtet. Somit steht eine ganzheitliche Verdnderung des Denkens, Fiihlens und Handelns im
Zentrum, eine neue Lebensausrichtung soll erreicht werden. Es geht um die Umbildung des
eigenen Weltbilds bzw. darum, eine Erweiterung der eigenen Wirklichkeitsgrenzen zu
erreichen. Platons Hohle repriasentiert jenen Bereich der Welt, der iiber die Sinne zugénglich
ist. Er beschreibt somit eine Welt, in der es regnet, in der die Sonne scheint und in der die
Menschen leben und arbeiten. Wenn der Mensch die Existenz der Ideenwelt leugnet und die
Wirklichkeit auf einen empirischen Bereich reduziert, verengt sich sein Blick und er bleibt in
seinem Denken gefangen. Die Hohle stellt also eine Metapher fiir den Zustand eines
(philosophisch) unaufgeklirten Denkens und Lebens dar. Der Aufstieg ist mit keinem
physischen Ortswechsel verbunden, sondern bedeutet den Beginn einer Verdnderung des
Denkens und Lebens, die der Mensch innerhalb eines philosophischen Bildungsprozesses

durchlebt (Rehn, 2008).
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Im Hohlengleichnis siegt das Trugbild nur scheinbar. Auf den zweiten — platonischen — Blick
gibt es Hoffnung, wenn der Mensch befreit wird und so auch eine andere Wirklichkeitsebene

erfahrt.

Koénnen wir in der heutigen Welt, in der Virtualitit und Realitdt immer mehr zu verschmelzen
scheinen, die Lehren aus Platons Gleichnis — Erweiterung der Wirklichkeitsgrenzen und
Erkenntnis durch Bildung — nutzen? Konnen wir in unserer Welt noch zu Erkenntnis kommen
oder macht es die allumfassende Virtualitét der digitalen Welt unmdoglich, zu wahrer Erkenntnis
zu gelangen und die Grenzen unserer Wahrnehmung zu erweitern? Welche Rolle kann Virtuelle
Realitédt dabei spielen? Lassen sich gar Parallelen zwischen Platons Auffassung vom Aufbau
der Welt und dem Aufbau von virtuellen Welten ziehen, um diese besser verstehen zu konnen?

Diese und weitere interessante Fragen sollen im nachfolgenden Kapitel behandelt werden.

2.2.2 Erweiterung der eigenen Wirklichkeitserenzen — Virtuelle Realitéit

,Platon wird also keineswegs durch die Allgegenwart der Virtualitdt widerlegt, sondern erlaubt

uns vielmehr, deren Funktionsweise zu verstehen (Mattéi, 2018, S. 74).

Durch das Aufkommen sozialer Netzwerke und die Entstehung virtueller Realitétsrdume haben
sich zwischenmenschliche Kommunikation und Interaktion sowie Definition und Wahr-
nehmung unserer Lebenswirklichkeit gewandelt.

Losen virtuelle Welten unsere gewohnte reale Umgebung ab? Bewegen wir uns immer mehr in
einem Paralleluniversum aus Bits und Bytes? In diesem Zusammenhang soll die Frage nach

der Wirklichkeit neu gestellt werden (Hemmerling, 2010).

Wie im Kapitel Platons Hohlengleichnis erldutert, ist die Beschiftigung mit Wirklichkeits-
ebenen, die auBBerhalb unserer rein sinnlichen Wahrnehmung existieren, wesentlich élter, als es
das technisch ausgerichtete Verstindnis von Virtueller Realitdt vermuten ldsst und beginnt
lange vor der Erfindung moderner technischer Geritschaften und Simulationstechniken

(Freede, 2008).

Der franzosische Philosoph Jean-Francois Mattéi (2018) versucht in seinem Beitrag Platon und
das Virtuelle den Aufbau moderner virtueller Welten mit Platons Vorstellung der Welt als
mathematisches Modell philosophisch zu verbinden. Dabei warnt Mattéi nicht generell vor
Virtualitdt und Virtueller Realitdt (wie Platon vor den Schattenbildern in der Hohle), sondern
zieht dessen Philosophie heran, um aufzuzeigen, dass Platons Verstdndnis vom Aufbau der

Welt dem Aufbau heutiger digitaler Welten stark dhnelt. Durch Platon wiirden virtuelle Welten
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sowie deren Aufbau, Wirkung und Faszination besser verstanden und analysiert werden

konnen.

2.2.2.1 Schattenbilder, Simulakren und ihre Verbindung zum Virtuellen

Schattenbilder sind fiir Platon geféhrliche Trugbilder, welche die Menschen an das scheinbar
Wirkliche fesseln. In seinem Artikel stellt Mattéi (2018) u. a. Jean Baudrillard, der das Konzept
der Simulakren entwickelte (Inhalte, die den Anschein von Realitit erwecken), als
entscheidenden Kritiker von Platons Philosophie vor. Baudrillard ist der Ansicht, dass es in
unserer Welt zu einer Trennung von Simulakren und Realitit gekommen ist und dass ein ,,Sieg
der Simulakren” (Mattéi, 2018, S. 74) stattgefunden hat. Diese fiir Mattéi (2018) resignierende

Auffassung der Welt will er widerlegen — mit Platon.

Nach Baudrillard verdridngt Simulation das Reale bzw. ist selbst zum Realen geworden. In
seinem Buch Agonie des Realen wiirde sich durch die zunehmende Ausbreitung der Simulakren
eine ,,Liquidierung aller Referentiale* (Mattéi, 2018, S. 74) vollziehen. Fiir Baudrillard stellen
Simulakren lediglich von der Realitdt getrennte Simulationsvorgdnge dar, die in ihrer
Gesamtheit eine sogenannte Hyperrealitdt bilden, welche eine iibergeordnete Realitdt abgelost
hat. Durch diese Herrschaft des Virtuellen hilt Baudrillard es nicht fiir mdglich, durch die
Interaktion mit Schattenbildern jenseits der Illusion anzukommen (Mattéi, 2018). Simulakren
haben fiir ihn keinen Referenzpunkt in der Realitit, es existiert keinerlei reziproker Austausch
mit der Wirklichkeit. Der einzige Austausch, der bei Simulakren stattfindet, ist der Austausch
mit anderen Simulakren — Baudrillard beschreibt dies als ununterbrochenen Kreislauf ohne
jeglichen Bezug und ohne Begrenzung. Realitét kann durch Simulakren nicht représentiert
werden, da diese selbst nur bezugs- und grenzenlose Imitationsvorgiange der Realitdt darstellen.
Das Reale kann somit nur noch simuliert werden, wodurch sich eine Trennung von einer
iibergeordneten Realitdtsebene vollzogen hat. Die Simulation stellt somit selbst ein Simulakrum
dar, das die Représentation bereits in sich aufgenommen hat. Infolgedessen gehen Unterschei-

dungskriterien zwischen wahr und falsch unwiederbringlich verloren (Baudrillard, 1988).

Platon definiert drei Ebenen der Realitdt: Schattenbilder (dargestellt als Zerrbilder realer
Gegenstinde auf der Hohlenwand), Abbilder (reale Gegenstinde bzw. getreue Nachbildungen
der Ideen) und /deen (Realitit erster Ordnung). Einzeldinge sind die Kopien einzigartiger Ideen.
Schattenbilder sind die Kopie der Kopien einzigartiger Ideen. Durch den Verweis auf Platons
Hohlengleichnis zeigt Mattéi (2018) auf, dass Phdnomene der Simulation nur deswegen

Bestand haben konnen, weil sie auf eine Realitit erster Ordnung verweisen. Ohne diese
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libergeordnete Referenzebene einer tatsdchlichen Realitdt konnen Schattenbilder nicht
existieren. Vor diesem Hintergrund ist es moglich, die Funktionsweise von Virtualitit zu

verstehen (Mattéi, 2018).

Zusammengefasst kann gesagt werden, dass die Schattenbilder bei Platon — anders als
Baudrillards Simulakren — eine Verbindung zu einer iibergeordneten Realitdt haben. Sie stellen
Abbilder von Abbildern der Ideen dar, wodurch eine schleierhafte, aber dennoch vorhandene
Synthese nachvollziehbar wird. Fiir Platon ist die Existenz von Schattenbildern in einer Welt
ohne Verbindung zu einer iibergeordneten Realitdtsebene unmoglich, da diese immer auf die
Realitdt erster Ordnung verweisen. Ohne Realitdt kann es keine Kopie geben. Simulakren
beziehen sich nur auf andere Simulakren. Schattenbilder hingegen beziehen sich, wenn auch

entfernt und tiber Umwege, auf das wahrhaft Wirkliche, die Welt der Ideen (Mattéi, 2018).

2.2.2.2 Bildung als Ausweg aus der virtuellen Hohle?

Obwohl Platon vor dem Verfiihrungspotenzial der Schattenbilder warnt, sieht er in einem

gezielten und bewussten Umgang mit Schattenbildern eine Chance zur Bildung (Mattéi, 2018).

Platon ist es in diesem Zusammenhang wichtig darzulegen — ein grundlegendes Motiv des
Hohlengleichnisses ist die Beschiftigung mit Bildung und Unbildung —, dass den Gefangenen
in der Hohle etwas Entscheidendes fehlt, um sich mit den Schattenbildern kritisch
auseinandersetzen zu koénnen: die Phronésis, die Kunst der klugen Umsicht. Nur dadurch, dass
die Menschen unféhig sind, den Kopf zu bewegen und sich umsehen zu kdnnen, sind sie an die
Schattenbilder gebunden und bleiben in der Unbildung stecken. Aufgrund des Umstands, dass
die Gefangenen an ein und denselben Ort gebunden sind und dies nicht einmal bemerken, weil
sie es nicht anders kennen, werden sie daran gehindert, einen Bildungsprozess zu durchlaufen.
Als einer der Gefangenen aus der starren Position in der Hohle befreit wird, hat er plotzlich die
Moglichkeit zur Umsicht, kann seine gewohnte Umgebung aus anderen Blickwinkeln
betrachten und so allméhlich den schweren und steinigen Aufstieg aus der dunklen Hohle

wagen (Voigt, 2023).

Nach Alfred North Whitehead (1861-1947), einem britischen Philosophen und Mathematiker,
stellt die gedankliche Aktivitit das zentrale Element von Bildung dar. Zwar wird den
Gefangenen in Platons Hohle nicht jegliche gedankliche Aktivitit verwehrt, sie ist aber
aufgrund der Fesselung und der Verhinderung eines aktiven Umgangs mit der eigenen

Umgebung stark eingeschrankt. Es liegt also weniger an den Schattenbildern selbst, welche die
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Bildung verhindern wiirden, sondern vielmehr an der Tatsache, dass die Gefangenen
gezwungen sind, die Schattenbilder aus der immer gleichen Position anzusehen. In dem
Moment, in dem einer der Gefangenen befreit wird, kann er seinen Bildungsprozess beginnen

(Voigt, 2023).

Wird Platons Auffassung liber Schattenbilder auf die Virtualitdt unserer digitalen Gesellschaft
ibertragen und das Schattenspiel an der Hohlenwand z. B. durch eine VR-Brille oder Soziale
Medien ersetzt, konnte der Eindruck entstehen, diese und andere Technologien wéren nichts
anderes als irrefilhrende Trugbilder, vor deren Auswirkungen gewarnt werden muss.
Nach Voigt (2023) wire es jedoch sinnvoller zu fragen, wie mit dieser allgegenwairtigen
Virtualitit umgegangen und welche Stellung gegeniiber diesen neuen Technologien
eingenommen wird. Beides — sowohl eine komplette digitale Enthaltung als auch das
unkontrollierte Eintauchen (vollige Immersion) in jene virtuellen Welten — sei dabei einem
Bildungsprozess wenig forderlich. Wichtiger als bloe Immersion ist die Einlibung eines
weiteren Vorgangs — der Emersion (gezieltes und bewusstes Auftauchen aus der virtuellen
Welt). Durch die bewusste Auseinandersetzung mit diesen Technologien und Medien ist es
moglich, dass das Schattenspiel durch ein Wechselspiel aus Immersion und Emersion ersetzt
wird. Dadurch werden die genannten Technologien nicht einfach als Trugbilder wahr-

genommen, sondern als Moglichkeit zur geistigen Aktivitit und Bildung gesehen (Voigt, 2023).

Platons Auffassung iiber Schattenbilder in der Hohle — und wie mit diesen kritisch umzugehen
ist, um Bildung zu ermdglichen — ldsst sich somit auch auf die modernen ,,Schattenbilder der
Virtualitit (wie z. B. Virtuelle Realitét) tibertragen. Die Erkenntnis aus dem Hohlengleichnis
kann als eine Art Leitfaden fiir den Umgang mit modernen digitalen Medien und Technologien
betrachtet werden, der — bei der Ubertragung dieser Erkenntnisse auf die digitale Welt — dabei

behilflich sein kann, eine gesunde Beziehung zu ebendieser herzustellen (Voigt, 2023).

2.2.2.3 Was ist real?

Gibt es eine objektive, empirische Wirklichkeit oder teilt sich die Realitdt vielmehr in
eine Vielzahl subjektiver Erlebenswirklichkeiten? Ist sie an die Dinglichkeit, an das
Vorhandensein einer physischen Auflenwelt gebunden oder existiert sie als rein

metaphysische Innenwelt in unseren Gedanken (...)? (Hemmerling, 2010, S. 13)

Fir Hemmerling (2010) ist fiir die Betrachtung Was ist real? eine Verkniipfung beider

Auffassungen sinnvoll. AuBlenwelt und Innenwelt verbinden sich in diesem Fall zu einem
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Erfahrungsraum, wobei unsere Sinnesorgane Impulse an das Gehirn weiterleiten. Als Beispiel
verweist Hemmerling auf das Bild eines Apfels, das wir als Bild erkennen und wahrnehmen.
In dem Moment, in dem wir einen Apfel angreifen oder in ihn hineinbei3en, erfahren wir
Realitit {iber unsere Sinne als Gesamterlebnis einzelner Teile, das in unserem Gehirn fiir unser

Bewusstsein konstruiert wird (Hemmerling, 2010).

Nach Hemmerling (2010) ist Realitdt demnach ,,ein emergentes Phinomen, das in unserem
Gehirn entsteht” (S. 14). Platon hatte eine ganz dhnliche Auffassung: Er ging davon aus, dass
die meisten Menschen in einer Scheinwelt leben, die sie fiir die einzige Wirklichkeit halten.
Um uns ein Bild von der Welt machen zu kénnen, sind wir an unsere Sinne gebunden und

konnen die wirkliche Welt nicht wahrnehmen, sondern blof3 ihr Abbild.

Dennoch ist es fiir Platon moglich, durch eine kritische Auseinandersetzung mit dieser aus
Schattenbildern bestehenden Scheinwelt einen Bildungsvorgang zu vollziehen, der es dem
Menschen letztendlich ermoglichen kann, die sinnbildliche Hohle zu verlassen und aus der

Scheinwelt auszubrechen (Voigt, 2023).

Diese hoffnungsvolle Aussicht gibt es bei Baudrillard nicht. Nach ihm befinden wir uns in einer
Hyperrealitit, die nur noch aus Simulakren besteht, welche uns permanent gefangenhalten. Die
Menschen leben in einer simulierten Scheinrealitdt, in welcher Unterhaltungs-, Informations-
und Kommunikationstechnologien intensivere Erfahrungen ermdglichen als es das
,banale® Alltagsleben je konnte. Diese hyperreale Welt der Simulakren bildet eine von der
tatsdchlichen Wirklichkeit abgeldste Existenzebene, die jeden Anschluss zur Realitit verloren

hat (Kellner, 2020). Realitdt wird nicht mehr reproduziert, sondern simuliert (Mattéi, 2018).

Im Vergleich zu Baudrillard, der den Kampf zwischen Sein und Schein als verloren und Platons
Ausstieg aus der Hohle in der modernen Welt als unmdglich ansieht, argumentiert Mattéi
(2018), dass die Virtualitit die Wirklichkeit nicht verdrdngt hat und Platons Philosophie in der
virtuellen Welt aktueller denn je ist. Mattéi libertrdgt das Verhiltnis zwischen Platons
Schattenbildern und Realitdt auf die Virtualitdt der digitalen Moderne:

Simulationen und das Virtuelle an sich konnen nur Bestand haben, weil diese auf eine objektive
Realitdt verweisen. Ohne Realitdt keine Simulation. Der strukturelle Aufbau virtueller Welten
lasst sich mit Platons Vorstellung vom Aufbau der realen Welt, die nur ein Schatten der idealen
Welt der Ideen ist, vergleichen. Aufgrund der Ahnlichkeit dieser beiden Welten argumentiert
Mattéi, dass sich das Analysepotenzial des Hohlengleichnisses auch auf virtuelle Welten

iibertragen ldsst. Nach Mattéi ist es moglich, Platons Philosophie beinahe vollstindig auf die
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funktionalen Mechanismen der digitalen Welt zu {ibertragen und auf diese Weise Virtualitdt
besser zu verstehen. Platon wird durch das allgegenwiértige Vorhandensein von Virtualitit nicht

widerlegt, sondern bestétigt (Mattéi, 2018).

2.2.2.4 Virtuelle Welten als Hyperrealitdt?

Mattéi (2018) erkldrt, dass es mit Platon moglich sei zu verstehen, wie Hyperrealitit in den
heutigen virtuellen Welten entsteht und klért, ob es sich lohnen kann, mit dieser zu interagieren.
Simulationen von Realitdt in der virtuellen Welt wirken real, sie sind es aber nicht. Sie
versuchen die Abwesenheit von Wirklichkeit durch ihre hyperreale Wirkung zu kompensieren.
Um diese Wirkung von Realitit aufrechtzuerhalten, ermdglichen virtuelle Welten den
Nutzerinnen und Nutzern, mit diesen liber verschiedene Schnittstellen zu interagieren. Nach
Mattéi (2018) muss eine Hyperrealitit demnach so interaktiv wie moglich sein, um ihr
ontologisches Defizit in der heutigen virtuellen Welt auszugleichen. Je interaktiver sie ist, desto
iiberzeugender wirkt sie. Eine Simulationstechnologie, die den Nutzenden groBtmdgliche
Interaktionsmdglichkeiten mit der virtuellen Umwelt bieten will, ist Virtual Reality. Durch das
Schaffen moglichst vieler Schnittstellen zwischen realer und virtueller Welt ergibt sich ein
Gefiihl des immersiven Eintauchens. Durch diese Verbindung von Realitidt und Virtualitdt

entsteht eine simulierte Hyperrealitét, die sehr iiberzeugend wirkt (Mattéi, 2018).

Bei Baudrillard kann eine Interaktion mit der Hyperrealitdt niemals zur Bildung beitragen, da
Hyperrealitit jegliche Verbindung zur Realitét verloren hat. Demnach wiren die Gefangenen
in Platons Hohle dazu verdammt, von einer virtuellen Hohle zur nidchsten zu ziechen, ohne
Hoffnung, jemals in der Wahrheit anzukommen — ein ewiges Fristen in der virtuellen Illusion
(Mattéi, 2018). In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob diese Annahme auch auf
Virtual Reality zutrifft — eine auf den ersten Blick exemplarische Simulationstechnologie fiir
das Konzept der Hyperrealitit. Kann VR tatsdchlich eine solch triigerische Gefahr fiir die

Bildung des Menschen darstellen?

Ein Wechselspiel aus Immersion und Emersion bei der Interaktion mit sémtlichen virtuellen
Welten kann nach Voigt (2023) eine Chance zur geistigen Aktivitdt und Bildung bieten.
Dadurch werden virtuelle Welten nicht auf ihre trugbildhafte Wirkung reduziert und hindern
den Menschen auch nicht an seiner Bildung, sie konnen ihn bei diesem Prozess sogar
unterstiitzen. Diese Erkenntnis lésst sich auch auf VR als eine Mdéglichkeit, mit diesen Welten

zu interagieren, libertragen.
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2.2.3 Uber den Aufbau der Welt

2.2.3.1 Dreiecke in der virtuellen Welt

Damit virtuelle Realitdten einen glaubhaften Effekt von Wirklichkeit erzeugen kdnnen, bedient
man sich einer Verbindung von Mathematik und Physik — einem informatischen Modell zur
grafischen Darstellung virtueller Objekte mittels eines sogenannten Drahtgittermodells
(wireframe model). Hier nutzen Programmierende oder Modellierende unzéhlige sogenannte
Polygone oder Vielecke, die aus mindestens drei Eckpunkten bestehen (Dreieck, Viereck,
Fiinfeck etc.), um aus diesen ein Mesh (Gitternetz, Drahtgitter) zu erstellen, welches reale
Objekte, Figuren und Umgebungen darstellen und simulieren soll (Abb. 2). Je mehr Polygone
gleichzeitig simuliert werden miissen, desto ressourcenintensiver ist die Darstellung dieser
Objekte. Deswegen beschrinkt sich der 3D-Modeling-Bereich hauptsdchlich auf die
Verwendung von Drei- oder Vierecken (Mattéi, 2018).

\
Abb. 2  Beispiel eines Polygonnetzes in Form eines Delphins (Chrschn, 2007) Public domain

Das Konzept des Drahtgittermodells zur computerbasierten Darstellung virtueller Objekte
findet sich bereits in den 60er-Jahren. In den 70er-Jahren haben Informatiker/-innen bspw.die
sogenannte Utah-Teekanne (Abb. 3) erstmals digital modelliert, indem sie unzéhlige Dreiecke
in einem Gitternetz aneinandergereiht haben, um daraus die Form einer Teekanne zu schaffen.
Die Utah-Teekanne stellt eine der dltesten computergenerierten 3D Modellierungen dar, die

sich des Konzepts des Drahtgittermodells bedient haben (Mattéi, 2018).
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Abb.3 Utah-Teekanne, Drahtgittermodell (University of Auckland, 2015)
2.2.3.2 Wirklichkeit durch Mathematik und Physik

Nachdem Modellierende und Informatiker/-innen die geometrischen Objekte erschaffen haben,
diese allein aber noch keinen glaubhaften oder realistischen Eindruck vermitteln, werden den
Objekten physikalische Eigenschaften verliechen. Die mathematischen Berechnungen werden
anschlieBend mit physikalischen Gesetzen verbunden, um mit den Objekten interagieren zu
konnen. Dies wird mit einer sogenannten Physik-Engine erreicht, die verschiedene
physikalische Kréfte (Schwerkraft, Geschwindigkeit etc.) und physikalische Eigenschaften
(Lichteinstrahlung, Reflexion) berechnet und simuliert sowie auf die virtuellen Objekte
tibertragt. Auf diese Weise soll eine realistische Wirkung der virtuellen Welt auf die Nutzer/-

innen erreicht werden (Mattéi, 2018).

2.2.3.3 Platons Vorstellung der Welt als Dreieck

Die Verbindung von Mathematik und Physik, welche einen Effekt von Wirklichkeit erschaffen
soll, ist jedoch nicht nur auf die Errungenschaften der frithen Informationstechniken der 60er-
und 70er-Jahre zuriickzufiihren. Die Grundziige dieser Idee sind sehr viel frither zu verorten
und lassen sich abermals auf Platon zuriickfiihren. In seinem Werk in Dialogform Timaios stellt
der Gelehrte ein mathematisch-physikalisches Modell des Universums vor, welches annimmt,
dass das Universum aus Dreiecken, Vierecken und Fiinfecken als Grundelemente besteht.
Diese mathematischen Grundformen bilden zusammengefiigt wiederum physikalische Korper,
die aus jenen regelmédBigen Vielecken bestehen. Diese werden in der Mathematik auch als

platonische Korper (Abb. 4) bezeichnet (Mattéi, 2018).
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Abb. 4  Platonische Korper: (v.l.n.r.) Tetraeder, Hexaeder, Dodekaeder (Mathothek, 2021)

Platon ordnete diesen Korpern die vier Elemente Erde, Wasser, Luft und Feuer zu (Abb. 5),

wodurch er bereits vor mehr als 2000 Jahren eine Verbindung zwischen mathematischen

Formen und einer frithen physikalischen Elementenlehre herstellte, um die materielle

Wirklichkeit darzustellen (Mattéi, 2018).

A

3 & ST LA T - ":'”.v_“,{." = . LI % SN A
Abb. 5  Zuordnung der platonischen Korper zu den Elementen (Kepler, 1619)

2.2.3.4 Moderne Informationstechnik und Platons Aufbau der Welt

Heutige Informatiker/-, Modellierer/- und Programmierer/-innen kniipfen an die These Platons
vom Aufbau der Welt an und werden damit nach Mattéi (2018) zu regelrechten Platonikern,
um eine realistische Wirkung von Computerbildern und virtuellen Welten erreichen zu konnen.
Sie verbinden mathematische Formen und Berechnungen mit physikalischen Gesetzen —
dhnlich wie Platon seine platonischen Koérper mit der damaligen Vier-Elementen-Lehre
verbunden hat. Auf diese Weise wird eine virtuelle Welt erschaffen, die ebenso komplex zu
sein scheint wie die tatsdchliche Realitédt, welche aber noch radikaler (und offensichtlicher)

platonisch aufgebaut ist als unsere Welt in ihrer materiellen Verfassung. Damit meint Mattéi,
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dass der Vorgang der Erstellung einer virtuellen Welt mehr den Vorstellungen Platons

entsprechen wiirde als unsere tatsichliche, uns umgebende materielle Welt.

In Platons Werk Timaios wird die Welt durch einen sogenannten Demiurg zusammengebaut —
einem gottlichen Baumeister, der die bereits existierende Materie nach einem festgelegten Plan
ordnet, um so den Kosmos zu erschaffen. Dieser bendtigt hierbei mathematische Gesetze, u. a.
in Form der vier reguliren Polyedern, damit eine Verbindung mit den physikalischen
Elementen (Abb. 5) gewihrleistet und die Welt geordnet werden kann. Fiir Platon kann diese
Ordnung durch den Demiurg nur stattfinden, wenn zuerst mathematische Gesetze
(mathematische Formen) existieren, die anschlieBend mit den physikalischen Elementen
verbunden werden. Dadurch ergibt sich eine Verbindung zwischen Mathematik und Physik,

die nach Platon den Grundbestandteil unserer Welt bildet (Mattéi, 2018).

Ahnlich hierzu verwenden Informatiker/-, Modellierer/- oder Programmierer/-innen als
Baumeister/-innen die oben erwéhnten Polygone — die Platons Polyedern &hneln —, ordnen
diese zu virtuellen Objekten und Welten und versehen diese mit physikalischen Eigenschaften,
um einen virtuellen Kosmos zu realisieren. Auch hier miissen zuerst mathematische Gesetze
existieren, bevor eine Verbindung mit physikalischen Elementen méglich ist, um die virtuelle

Welt zu ordnen (Mattéi, 2018).

Innerhalb der Engines, die diese virtuellen Welten darstellen, existieren nach Mattéi (2018)
demnach sowohl Kosmos (eine geordnete Welt) als auch Logos (eine ordnende Kraft).
Platon abstrahiert den Begriff Logos — der nach Heraklit eine Art ordnende Kraft darstellt und
einer bestimmten Abfolge oder einem gottlichen Gesetz unterworfen ist — zu oben erwidhntem
gottlichen Baumeister, dem Demiurg, der die Beziehung der einzelnen Teile untereinander
festlegt, um so eine geordnete Welt, den Kosmos, zu erschaffen (Hentschel, 2015).
Informatiker/-innen stellen nach Mattéi (2018) dhnlich Platons Demiurg ordnende Baumeister/-
innen dar, die mithilfe von Software und Engines bei der Erzeugung virtueller Welten Platons

Kosmologie radikal umsetzen.

2.2.4 Die Verbindung zwischen Platon und modernen virtuellen Welten

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass ein Zusammenhang zwischen dem Aufbau von
virtuellen Welten und Platons Auffassung vom Aufbau der Welt besteht. Letztere ist nach
Mattéi (2018) genauso strukturiert wie virtuelle Welten. Wie diese virtuelle Realitdt mit

Wirklichkeit und Schein, Bildung und Unbildung zusammenhéngt, ldsst sich durch Platons
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Hohlengleichnis erkliren. Aufgrund der Ahnlichkeit beider Welten zueinander ist es mdglich,
das Hohlengleichnis auf die virtuelle Welt zu iibertragen. Nach Mattéi (2018) stellt das
Gleichnis somit ein iiberzeugendes Analysemodell dar, um eine bessere Orientierung in
virtuellen Welten zu gewéhrleisten und aufzuzeigen, wie mit diesen interagiert werden soll.
Ahnlich wie Bildung den Gefangenen dabei helfen kann, sich aus den Fesseln der Unwissenheit
zu befreien und die Wirklichkeit besser zu verstehen, kann die gezielte Beschdftigung mit der
Virtuellen Realitdt nach Platons Modell dazu fiihren, sich des Aufbaus und der Mechanismen
der virtuellen Welt bewusst zu werden. Diese wird somit aus neuen, aullerhalb der virtuellen

,,Fesseln befindlichen Blickwinkeln betrachtet.

2.3 Entwicklung zum modernen Verstindnis von VR

In einem kurzen Uberblick soll die Entwicklung zum modernen Verstéindnis von VR dargestellt

werden, wobei die ersten technischen Vorldufer bereits im 19. Jahrhundert zu verzeichnen sind.

2.3.1 Simulatoren und optische Illusionen — frithe Versuche

Nach Pflug (2017) versteht man unter Stereoskopie das Verfahren, einen dreidimensionalen
Gegenstand so abzubilden, dass dieser in der Betrachtung trotz seiner Zweidimensionalitdt
rdumlich erscheint. Es handelt sich dabei um eine Technik, mit der durch die Wiedergabe von
zwel oder mehreren Bildern die Illusion von Raumtiefe entsteht, die physikalisch nicht

vorhanden ist.

Die Erfindung des Stereoskops 1838 durch den Wissenschaftler und Ingenieur Sir Charles
Wheatstone (1802—1875) stellt fiir die Forschung eine der bedeutendsten Innovationen fiir die
Entwicklung und das heutige Verstidndnis von Virtueller Realitét dar. Als eines der ersten
technischen Gerite weist das Stereoskop in Aussehen und Funktion erhebliche Ahnlichkeiten
mit heutigen VR-Systemen (z. B. modernen VR Headsets) auf (Pope, 2018). Wheatstone
fertigte fiir sein Verfahren handgezeichnete Bilder an. Spiter wurden dafiir Fotografien
verwendet (Pflug, 2017). Mit dem Wheatstone-Stereoskop wurde der Grundstein fiir weitere,
handlichere Konstruktionen — wie z. B. den 1939 von William Gruber patentierten View Master
— gelegt. Low-Budget VR Headsets bedienen sich heute noch des grundlegenden Prinzips des
Wheatstone-Stereoskops, was die Auswirkungen und den weitreichenden Einfluss dieser

damals revolutioniren Erfindung bis heute verdeutlicht (Virtual Reality Society, 2020).

Das Aufkommen der Elektronik im frithen 20. Jahrhundert stellte einen entscheidenden Schritt

hin zu komplexeren und ausgekliigelteren Gerétschaften dar. 1927 erfand der amerikanische
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Forscher und Unternehmer Edwin Albert Link den weltweit ersten Flugsimulator, den Link
Trainer, welcher 1929 erstmals zum Verkauf angeboten wurde. Der Link Trainer war der erste
kommerziell verfligbare Flugsimulator, der vollstindig elektromechanisch funktionierte und
benutzt wurde, um US-Militirpiloten auf reale Kampfeinsétze vorzubereiten. Der Link Trainer
(aufgrund der Farbe auch Blue Box genannt) simulierte durch im Gerdt verbaute Motoren, die
mit dem Steuerruder verbunden waren, ein realitidtsnahes Flugverhalten. Dabei wurde die
aerodynamische Ausrichtung des Flugzeugs (rollen, nicken und gieren) imitiert. Dariiber hinaus
war der Simulator in der Lage, Turbulenzen und Stérungen nachzuahmen. Der Link Trainer
kann als einer der ersten Simulatoren gesehen werden, der erfolgreich die Bewegungen der
Piloten erfasste und somit eine Grundlage fiir moderne Motion Tracking-Funktionen bildete.
Dabei ging es weniger um eine realistische visuelle Darstellung als um eine realitdtsgetreue

Erfassung und Umsetzung der Inputs der nutzenden Personen (Pope, 2018).

Ein weiterer Schritt in Richtung des modernen Verstindnisses von VR-Systemen stellt das von
Morton Heilig (1926-1997) — amerikanischer Filmemacher und Pionier der VR-Technologie
— Mitte der 1950er-Jahre entwickelte Sensorama dar, welches auf dem Verfahren der
Stereoskopie basierte. Im Vergleich zu fritheren Apparaturen wie dem erwahnten Stereoskop
oder dem Link Trainer vereint das Sensorama erstmals die Simulation von visueller und

physischer Realitdt.

Vom Aufbau her erinnert das Sensorama an einen Arcade-Automaten, in den Besucher/-innen
thren Kopf hineinlehnen kdnnen. Sobald sich der Kopf in der Maschine befindet, werden die
Zuseher/-innen von der Aullenwelt abgeschirmt, wodurch durch eine Vielzahl an Features wie
Stereolautsprecher, ein stereoskopisches 3D-Display, Geruchsgeneratoren und ein vibrierender
Stuhl das gezeigte Filmmaterial immersiv erleben ldsst. Heilig hat dabei selbst aufgenommen,
produziert und geschnitten (Virtual Reality Society, 2020). Das Sensorama présentierte der
Filmemacher in seinem Studio, dariiber hinaus gab es auch =zahlreiche offentliche
Vorfiihrungen. Obwohl Heilig seine Vision eines Cinema of the Future (multisensorisches
Kino) nicht kommerziell umsetzen konnte, bot seine Erfindung eine gidnzlich neue Art, Filme
zu erleben und in diese einzutauchen (Pope, 2018). Heilig beschrieb seine Apparatur als Reality
Machines, welche die Zuschauer/-innen in eine kiinstliche Erfahrungswelt eintauchen lassen
sollten (Rheingold, 1991). Das Sensorama konnte als friihes Beispiel eines vollimmersiven VR-

Systems bezeichnet werden.
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2.3.2 Erste Head-Mounted Displays

1960 kniipfte Heilig an den Erfolg seiner vorherigen Erfindung an und entwickelte einen
tragbaren Stereoscopic-Television Apparatus for Individual Use (Heilig, 1960), die Telesphere
Mask, die ein frithes Beispiel eines Head-Mounted Displays darstellt und fiir die weitere
Entwicklung von VR-Systemen weitreichende Folgen hatte. Obwohl die Telesphere Mask
weder liber Moglichkeiten zur Interaktion mit dem gezeigten Material noch iliber Motion
Tracking verfiigte, beeinflusste sie das grundlegende Design und die Funktionen von
zukiinftigen VR Headsets (z. B. stereoskopisches Wide-Vision Display) entscheidend (Virtual
Reality Society, 2020).

Ein Jahr nach Veroffentlichung der Telesphere Mask entwickelten zwei Ingenieure der Philco
Corporation — James Bryan und Charles Comeau — ein Head-Mounted Display namens
Headsight. Dies war das erste HMD, welches Motion Tracking-Funktionen unterstiitzte und
getrennte Bildschirme fiir das linke und rechte Auge besal. Die Kopfbewegungen der
Nutzer/-innen wurden mittels eines elektromagnetischen Motion Tracking-Systems erfasst und
an eine Remote-Kamera weitergeleitet, die sich bspw. in einer Miniaturstadt befand.
AnschlieBend wurde das Bild an das Headset iibertragen, was den Eindruck vermittelte, sich an

diesem nachgebauten Ort zu befinden und umsehen zu kénnen (Flynt, 2019).

Im Gegensatz zur nichsten Evolutionsstufe der HMDs war es dem Headsight noch nicht
mdglich, computergenerierte Bilder zur Darstellung fremder virtueller Welten zu nutzen. Dies
anderte sich 1968 durch die Entwicklung des Sword of Damocles des amerikanischen
Informatikers und Pioniers der computergenerierten Grafik Ivan Sutherland und dessen Schiiler
Bob Sproull (Virtual Reality Society, 2020). Das Sword of Damocles war das erste VR Head-
Mounted Display, welches einfache computergenerierte Grafiken wiedergeben konnte und
nicht auf optische Tduschungen oder die Verbindung mit Remote-Kameras zuriickgreifen
musste. Seinen Namen erhielt die Gerdtschaft durch das etwas Furcht einfloBende Design und
den Umstand, dass sie zu schwer und unhandlich war, um diese ohne eine Deckenhalterung auf
dem Kopf zu tragen. Durch verbaute Tracking-Systeme war es den Nutzenden erstmals
moglich, sich in der computergenerierten Welt umzusehen und dargestellte Objekte aus
verschiedenen Perspektiven zu betrachten. Das Sword of Damocles gilt als erstes
funktionsfdhiges VR-Head-Mounted Display, welches jedoch das Labor wegen seines

komplexen und sperrigen Aufbaus niemals verlassen hat (Flynt, 2019).
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Als letztes Beispiel fiir die technische und funktionale Entwicklung friihzeitiger VR-Systeme
in Richtung des heutigen Verstindnisses von VR ist das 1979 entstandene HMD Vital Helmet
zu erwédhnen. Das US-Militdr — genauer die McDonnell-Douglas Aircraft Corp — war fiir die
Entwicklung dieses Gerits verantwortlich. Die Idee hinter dem Vital Helmet war es, virtuelle
Bilder direkt in die Augen des Flugpersonals projizieren zu konnen. Hierzu wurden die
Augenbewegungen der Personen erfasst und entsprechende computergenerierte Bilder im
Display dargestellt. In der Theorie sollten dadurch kosten- und platzaufwendige
Flugsimulatoren der Vergangenheit angehoren. In der Praxis litt der Vital Helmet an dhnlichen
Problemen wie das Sword of Damocles aus dem Jahr 1968. Fiir die Pilotinnen und Piloten war
dieses HMD — obwohl es nicht mehr statisch befestigt werden musste — immer noch zu
unhandlich und unbequem, wodurch es wenig praktische Anwendung in der Ausbildung fand.
Nichtsdestoweniger hatte die Technologie hinter dem Vital Helmet erheblichen Einfluss auf
spéter entwickelte Computer- und Arcadespiele. Der Vital Helmet gilt als erstes echtes VR
Head-Mounted Display, welches auflerhalb des Labors Anwendung fand — wenn auch nur in

begrenzter Form (Flynt, 2019).

2.3.3 Pragung des modernen Verstdndnisses von VR

Obwohl es schon vor den 1980er-Jahren zahlreiche Versuche gab, virtuelle Realitit zu
erzeugen, fand der eigentliche Begriff Virtual Reality erst 1987 Verbreitung, womit dem
langjdhrigen Forschungsgebiet erstmals ein Name gegeben wurde. Dies geschah hauptsachlich
durch das Visual Programming Lab (VPL), welches 1984 von Jaron Lanier gegriindet wurde.
Der Begriff wurde durch die Arbeit seines Unternehmens weiter popularisiert, fand in
entsprechenden Forschungsfeldern weitliufige Akzeptanz und wird bis heute angewendet
(Virtual Reality Society, 2020).

In den folgenden Jahren entwickelte VPL zahlreiche VR-Systeme und Tools, welche nun
erstmals auch als solche beworben wurden. Bspw. kam 1988 das EyePhone auf den Markt,
welches die erste kommerziell vertriebene VR-Brille darstellt, die jedoch aufgrund ihres damals
exorbitant hohen Einstiegspreises nur wenigen kaufkriftigen Enthusiastinnen und Enthusiasten
vorbehalten blieb (Sorene, 2014).

Gleichzeitig konzentrierte sich das Unternehmen auf den Bereich VR Haptics, der z. B. durch
die Entwicklung des Datagloves fiir die NASA vorangetrieben werden sollte. Der Dataglove
wies an 15 unterschiedlichen Stellen Sensoren auf, die eine exakte Bewegungsiibersetzung der
Hénde in den virtuellen Raum erméglichen sollten (NASA Spinoft, 1990).

Die wenigsten Interessierten konnten sich Systeme wie das EyePhone oder den Dataglove
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leisten, da die Kosten je nach gewihlter Ausstattungsstufe bis zu 250.000 Dollar (heutiger Wert
ca. 600.000 Dollar) betrugen. Lanier setzte dennoch entscheidende Schritte, um das mediale
Interesse an dieser Technologie zu wecken, was in den frithen 1990er-Jahren einen regelrechten

Hype kreierte und Virtual Reality zu einem Buzzword der Computertechnologieszene machte

(Sorene, 2014).

Zeitgleich kreierte die NASA von 1986 bis 1990 in Zusammenarbeit mit VPL den VR-
Simulator VIEW. Dieser bestand aus einem HMD namens Eye Display und dazugehorigen
Datagloves, die als Controller fungierten. Im Rahmen dieser Kooperation entstand auch Laniers
Idee fiir den DataSuit, der als Motion Capture Suit kommerziellen Erfolg in der Filmindustrie

feierte (NASA Spinoft, 1990).

Aus heutiger Sicht weisen die genannten Gerétschaften duBBerlich bereits unverwechselbare
Ahnlichkeiten mit modernen VR-Systemen auf. Im Vergleich mit anderen damaligen VR Tools
stellten Systeme wie VIEW oder das EyePhone relativ kompakte und praxistaugliche,
wenngleich sehr kostspielige Anwendungen dar (NASA Spinoft, 1990).

Das Ziel fiir die Entwicklung des VIEW-Systems war es, Astronautinnen und Astronauten
auszubilden und diese auf anstehende Einsdtze vorzubereiten. Eine spétere Iteration dieses
Systems, konzipiert durch den NASA-Wissenschaftler Antonio Medina, machte es 1991
moglich, einen ferngesteuerten Roboter auf dem Mars via VR Inputs zu kontrollieren, wodurch

die Technologie erneut beachtliche 6ffentliche Aufmerksamkeit erfuhr (Flynt, 2019).

2.3.4 Entertainmentbereich — erste fehlgeschlagene Einstiegsversuche

Die 1990er-Jahre konnen als das Goldene Zeitalter fiir VR-Begeisterte bezeichnet werden. VR
war in der Offentlichen Wahrnehmung angekommen, was auch das Interesse von
Entertainmentriesen wie Sega und Nintendo an dieser damals neuartigen und
vielversprechenden Technologie geweckt hatte. Sega hatte hier eine Vorreiterrolle und
versuchte, das erste leistbare VR Headset fiir Privatabnehmer/-innen zu entwickeln, welches
der Offentlichkeit 1993 auf der Consumer Electronics Show prisentiert wurde. Die Prisentation
demonstrierte eine beeindruckend genaue Head Tracking-Technologie und iiberraschte das
Publikum mit einem erstaunlich niedrigen Preis von damals 200 Dollar. Zahlreiche Magazine
berichteten iiber das zur Schau gestellte Headset, was die Erwartungen immer weiter in die
Hohe trieb. Zu dieser Zeit hatte es den Anschein, dass Sega mit seinem innovativen und
leistbaren Headset den VR-Gamingmarkt fiir sich gewinnen und im Sturm erobern wiirde.

Jedoch waren Segas Ambitionen etwas zu hoch gesteckt und so wurde es in den
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darauffolgenden Jahren rund um deren VR-Projekt relativ ruhig. Einerseits war die Konkurrenz
(Virtuality Group) mit ihren VR Arcade Machines, wie z. B. den Virtuality Machines und ihrem
immersiven 360 Grad-Gameplay sowohl technisch als auch funktional haushoch iiberlegen.
Andererseits musste Sega bei der Vorstellung eines ersten Prototyps ihres VR Headsets
feststellen, dass sich bei den Testenden relativ schnell Gefiihle von Schwindel und Ubelkeit
einstellten. Dieser ungewollte Effekt fithrte dazu, dass zahlreiche Forschungsinstitutionen vom
Headset abrieten und der Sega VR-Brille ein vorzeitiges Ende bereitet wurde. Die Entwicklung
wurde 1994 komplett eingestellt. Sega entschied sich, die Ressourcen fiir die Entwicklung einer
eigenen VR Arcade Machine einzusetzen und verdffentlichte kurz darauf das Sega VR-1, das

als Arcade Motion Simulator konzipiert und beworben wurde (VR Space, 2022).

1995 versuchte sich auch Nintendo an einem eigenen VR Headset namens Virtual Boy. Der
Virtual Boy wurde zunichst in Japan und Nord Amerika um damals 180 Dollar angeboten.
Zusétzlich zur relativ glinstigen Preissetzung sollte der Virtual Boy durch ein weiteres, bisher
noch nicht dagewesenes Feature {iberzeugen. Der Virtual Boy sollte die erste tragbare VR-
Spielekonsole werden, die tatsdchliche 3D Grafiken darstellen konnte, was den Hype immer
weiter befeuerte. Schlussendlich ereilte Nintendo ein dhnliches Schicksal wie Sega. Die
damalige Technologie war noch nicht in der Lage, liberzeugende 3D Umgebungen darzustellen,
was u. a. an der mangelhaften Farbdarstellung lag, die lediglich auf Rot und Schwarz begrenzt
war. Des Weiteren gab es zu wenig neue Spiele, was dazu fiihrte, dass die Kundinnen und
Kunden dem Virtual Boy kurz nach seiner Veroffentlichung den Riicken kehrten. Bereits ein
Jahr nach Produkteinfiihrung stellte Nintendo die Produktion und den Verkauf seiner ersten
VR-Konsole wieder ein (Virtual Reality Society, 2020).

Die kommerziellen Fehlschlidge von Sega und Nintendo schienen zunéchst die Erfolgschancen
von VR, sich im Entertainmentbereich durchzusetzen, stark zu schmaéilern. Etwa elf Jahre

vergingen, bis VR eine neuerliche Chance erhielt, Einzug in den Consumerbereich zu halten.

2.3.5 Riickkehr in das Offentliche Interesse

2007 wurde das Projekt Street View von Google ins Leben gerufen, das den Nutzerinnen und
Nutzern die Mdoglichkeit bieten wollte, fremde oder bereits bekannte Stidte auf bisher
undenkbar immersive Weise zu erkunden. Street View erweiterte das Google Maps-Angebot
um ein interaktives Feature, mit dem User/-innen verschiedene Stidte und dessen Vororte auf
Stralenhdhe entdecken konnten. Mithilfe speziell fiir 360 Grad-Aufnahmen entwickelten Street

View Cars bildete Google vorerst fiinf verschiedene US-Stddte samt deren Vororte ab, wodurch
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erstmals verschiedene StraBen, Gassen und Sehenswiirdigkeiten aus ndchster Ndhe zu
entdecken waren. Google erkannte, dass sich das Konzept dieses faszinierenden Erlebnisses
ideal auf den VR-Raum iibertragen ldsst und erweiterte das Produkt 2010 um eine VR-
Komponente. Nun konnte das verfligbare Google Street View-Angebot mittels eines
stereoskopischen 3D Verfahrens erlebt werden, was dessen immersives Potenzial um ein

Vielfaches steigerte (Flynt, 2019).

2.3.6 Oculus — VR wird leistbar

2012 startete der Technologie-Enthusiast Palmer Luckey ein Kickstarter-Projekt fiir ein eigens
entwickeltes VR Head-Mounted Display, die Oculus Rift. Trotz anfanglich fehlendem Interesse
der Offentlichkeit gelang es Luckey, den bekannten Videospielprogrammierer und
Brancheninsider John Carmack von seinem Projekt zu liberzeugen, der das Headset und dessen
Funktionen auf der Videospiel- und Technologiemesse E3 einem weltweiten Publikum
prasentierte. Luckeys Kickstarter-Kampagne stellte die Immersion, den Komfort, den reinen,
ungehemmten Spielspa3 und die leistbare Preisgestaltung des Headsets in den Vordergrund.
Von vormals 50 oder 60 Interessierten, die das Projekt finanziell unterstiitzt hatten, stieg
Luckeys Unterstiitzerzahl bis zum Ende der Kickstarter-Kampagne auf beinahe 10.000
Supporter, die insgesamt rund 2,5 Millionen Dollar fiir die weitere Entwicklung des
VR Headsets bereitstellten. Dies ermdglichte es Luckey, sein Unternehmen im grof3en Stil
auszubauen, wodurch mehr Headset-Prototypen hergestellt, getestet und angepasst werden

konnten als je zuvor (Rift Info, 2020).

Anfang 2013 veroffentlichte das von Luckey gegriindete Unternehmen Oculus seinen ersten
offentlich verfiigbaren Prototypen DK/ (Development Kit 1), der im Vergleich zum E3-Modell
wesentliche technologische Verbesserungen erfahren hatte. Zwar litt das DK1 unter einigen
Problemen, wie z. B. niedriger Auflosung, unausgereiftem Design oder der Begleiterscheinung,
Ubelkeit bei den nutzenden Personen hervorzurufen. Dennoch beschrieben damalige Testende
das Oculus Rift DKI ausnahmslos als eine bisher unerreicht realistische und immersive
Erfahrung. Das DK2, 2014 veroffentlicht, war eine von Grund auf verbesserte Version des
DKI1. Neben optimierten Spezifikationen und einem aktualisierten Design wurde auch das
Positional Tracking des Headsets iiberarbeitet, was zu einem realistischeren Raumgefiihl und

weniger Ubelkeitssymptomen fiihrte (Rift Info, 2020).
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2.3.7 Der .. Start* von VR

2016, drei Jahre nach dem ersten 6ffentlich verfiigbaren Prototypen DK1 von Oculus, erlebte
VR erneut verstdrktes offentliches Interesse, dieses Mal jedoch nachhaltig. Riickblickend wird
dieses Jahr als ,,der Start von VR* bezeichnet, da zahlreiche Unternehmen mit eigenen Headsets
in den VR-Markt einstiegen. Erstmals konnten mehrere Anbieter (Oculus, HTC, Sony etc.)
gleichzeitig leistbare und benutzerfreundliche VR Headsets vorweisen. Mithilfe einer Reihe
beeindruckender Tech-Demos, die einen Einblick in die zukiinftigen Funktionen der Headsets
geben sollten, konnten immer mehr Interessierte von deren Funktionalitdt iiberzeugt werden.
Zum ersten Mal boten konkurrierende Unternehmen unterschiedlichen Zielgruppen eine breite

Auswahl an Geritschaften in verschiedenen Preisklassen an (Hamilton, 2018).

Die ersten VR Headsets von Oculus stellen den womoglich grofsten Sprung in der Entwicklung
von VR dar. Bis heute werden das Verstindnis fiir und die Erwartungen an diese Technologie

mafgeblich von Luckeys Erfindung beeinflusst.
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3. Theoretischer Hintergrund

Virtual Reality ist ein komplexes Medium, welches durch eine Vielzahl an
Anwendungsmoglichkeiten im Unternehmens- wie auch im Privatnutzungsbereich ein breites

Forschungsfeld darstellt.

Zunichst werden czentrale Begriffe definiert, erkldrt und gegebenenfalls voneinander
abgegrenzt. AnschlieBend werden flir die Arbeit relevante theoretische Konzepte und
Entwicklungen beleuchtet, um das theoretische Fundament dieser Arbeit sicherzustellen.
U. a. wird in diesem Kapitel auf die Bedeutung von zwischenmenschlichen und betrieblichen
Kommunikationsprozessen, auf die Auswirkungen der Digitalisierung auf Unternehmen und
Gesellschaft sowie auf Industrie 4.0 (14.0) und mdégliche Chancen durch VR-Nutzung
eingegangen. AbschlieBend wird die Media Richness Theory vorgestellt, die als theoretischer
Anker dieser Arbeit fungiert.

3.1 Begriffsdefinitionen

In diesem Kapitel werden einige fiir die Arbeit zentrale Begriffe vorgestellt und néher erklért.
Obwohl es fiir die meisten relevanten Termini im Kontext von Virtual Reality keine einheitlich
akzeptierten Definitionen gibt, sollen dennoch passende Definitionsvorschldge vorgestellt
werden, um — gepaart mit thematischen Hintergrundinformationen — ein vertiefendes Begriffs-

verstdndnis rund um VR zu fordern.

3.1.1 Virtual Reality (VR)

Obwohl das Forschungsfeld rund um Virtual Reality seit nunmehr iiber 30 Jahren besteht, hat
sich die Wissenschaft bis heute auf keine einheitlich akzeptierte Definition von VR einigen
konnen. Dieser Umstand stellt ein Problem dar, da die Technologie seit einigen Jahren auch
verstérkt in alternativen, vom Gaming- und Entertainmentbereich losgeldsten Gebieten genutzt
wird. Dies fiihrt dazu, dass das ohnehin schon komplexe Themengebiet durch andauernde
technologische Innovationen, neue Anwendungsmoglichkeiten und eine wachsende
Ansammlung von relevanten Begrifflichkeiten stetig erweitert wird. Aufgrund des
fortwdhrenden Wandels bzw. der raschen Weiterentwicklung der Technologie fallen die
Definitionsversuche von VR, die in der wissenschaftlichen Literatur zu finden sind,
entsprechend heterogen und ungenau aus, was deren Mangel an Standardisierung und Kohéirenz
verdeutlicht. So wird auch der Ruf nach einer einheitlich akzeptierten und vor allem prizisen

Definition von VR iiber die Jahre immer lauter, da die Dringlichkeit der Situation mit jedem
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zusitzlichen Begriff und mit jeder neuen Anwendungsmoglichkeit von VR weiter zunimmt.
Des Weiteren scheinen verwandte Technologien, denen ebenfalls eine standardisierte
Definition fehlt, z. B. Augmented Reality (AR) oder Sammelbegriffe wie Mixed Reality (MR)
oder auch Extended Reality (XR), zusitzlich Verwirrung zu stiften. Kardong-Edgren et al.
(2019) empfehlen deshalb, relevante Begrifflichkeiten genau zu definieren, um das

Forschungsfeld klarer gestalten zu konnen.

Kardong-Edgren et al. (2019) verweisen auf die Notwendigkeit, sich mit den verschiedenen
Immersionslevels der jeweiligen VR-Technologie fiir die Bewertung und die Vergleichbarkeit
von Forschungsergebnissen (bspw. zwischen zwei verschiedenen VR Headsets) eingehend zu
befassen. Sie schlagen vor, den Immersionsgrad von VR-Anwendungen in drei Levels
aufzuteilen, wobei zwischen VR:Low, VR:Medium und VR:High unterschieden wird. Diese
Levels setzen sich u. a. aus der Inklusion (Wahrnehmbarkeit des Geréts), der grafischen
Fidelitdt (Detailtreue) und der Ausgiebigkeit der sensorischen Modalitditen (auditiv, visuell,
motorisch) zusammen. Je hoher dabei die einzelnen Grade ausfallen, desto hoéher ist der
Immersionslevel insgesamt. Die Einfithrung dieser standardisierten Klassifikationen von VR-
Technologien nach Immersionslevels hat in der Praxis noch keine Anwendung gefunden,
obwohl dies erheblich zur Prizisierung und Verstdndlichkeit des Begriffs beitragen wiirde. Je
nachdem, um welchen Bereich es sich handelt (Gesundheitswesen, Design, Ausbildung etc.),
fallen die jeweiligen Definitionen teilweise sehr unterschiedlich aus. Kardong-Edgren et al.
(2019) bieten selbst keine Definition von VR an, jedoch finden sich wissenschaftliche
Begriffsbestimmungen, die dem Prinzip der Einteilung nach Immersionslevels folgen. Eine

davon ist von Kaplan-Rakowski und Gruber (2019).

Kaplan-Rakowski und Gruber (2019) unterscheiden bei ihrem Verstindnis von VR zwischen
Low Immersion VR (LiVR) und High Immersion VR (HiVR), eine Zwischenstufe wie bei
Kardong-Edgren et al. (2019) gibt es hier nicht. Zu LiVR zdhlen die Autoren z .B.
Computerspiele wie Second Life, also computergenerierte dreidimensionale virtuelle Rdume,
die iiber herkdmmliche audiovisuelle Geréite wie einen Desktop PC mit zweidimensionalem
Monitor erlebt werden konnen. LiVR ist somit fiir diese Arbeit nicht relevant.
HiVR definieren Kaplan-Rakowski und Gruber (2019) wie folgt: “We define HiVR as a
computer-generated 360° virtual space that can be perceived as being spatially realistic, due to
the high immersion afforded by a head-mounted device” (Kaplan-Rakowski & Gruber, 2019,
S. 552).
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Der Terminus Virtual Reality (VR), wie er in dieser Arbeit verwendet wird, stiitzt sich somit
auf Kaplan-Rakowskis und Grubers (2019) Verstindnis der Technologie als High Immersion
VR. In diesem Zusammenhang wird auch auf die Funktionen und die bedeutende Rolle der

passenden Hardware eingegangen, welche das Medium VR ein- und abgrenzen:

The key equipment used for experiencing HiVR is a head-mounted device or, in short,
a headset. The headset physically disconnects users from the real world, allowing for
deeper immersion in the virtual space. In addition, it features advanced sensors, such as
gyroscopes, magnetometers, and accelerometers, which detect the position of the user,
thereby allowing for adjustment of the viewing content. (Kaplan-Rakowski & Gruber,

2019, S. 552)

3.1.2 VR Hardware
3.1.2.1 Head-Mounted Display (VR Headset)

Ein Head-Mounted Display (HMD), hdufig auch als VR Headset oder VR-Brille (Abb. 6)
bezeichnet, stellt die Hauptkomponente der derzeit verfiigbaren immersiven VR-Technologien

dar (Renganayagalu et al., 2021).

, .

—
Abb. 6 Symbolfoto: Head-Mounted Display (Charmer, 2023)

Bei einem HMD handelt es sich um ein auf dem Kopf getragenes Displaygerit, welches
iblicherweise aus zwei Bildschirmen besteht, die vor den Augen der nutzenden Person
préasentiert werden. Auf jedem Bildschirm werden digitale Bilder angezeigt, die entsprechend
der Augenposition aus einer leicht unterschiedlichen Perspektive gerendert werden. Moderne
HMDs bedienen sich demzufolge immer noch des Prinzips der Stereoskopie (s. Kap. 2.3.1),
um den Effekt von Dreidimensionalitdt zu erreichen. Die Bildschirme sind in einem Gehduse
verbaut, welches mit verschiedenen Sensoren ausgestattet ist (Bird, 2020). Anders als bei
reguldren Bildschirmen, wie z. B. PC-Monitoren, die in der Regel ein reines Ausgabegerit
darstellen, agieren HMDs sowohl als Eingabe- als auch als Ausgabegerit. Die Inputs werden

durch die verschiedenen Sensoren (Kopfbewegungssensoren, Gyroskope und Beschleu-
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nigungsmesser) registriert (Renganayagalu et al., 2021). Durch diese Sensoren ist es mdglich,
die Bewegungen der nutzenden Person kontinuierlich zu tracken, sodass die virtuelle
Umgebung entsprechend der realen Bewegungen glaubhaft berechnet und angepasst werden
kann (Bird, 2020). Die angepasste virtuelle Perspektive wird anschlieend als Output iiber die
zwei verbauten grafischen Displays an das einzelne Auge ausgespielt (Renganayagalu et al.,
2021). Daneben verfiigen die meisten HMDs {iiber Auflenkameras, die die Umgebung
analysieren und etwaige Peripheriegerite wie z. B. Controller oder Handbewegungen erfassen

konnen (Luong et al, 2023).

3.1.2.2 VR Controller

Moderne VR-Anwendungen ermoglichen es auf zwei unterschiedliche Arten, mit der virtuellen
Umgebung zu interagieren: Die erste und verbreitetste Moglichkeit ist hierbei die Nutzung von
sogenannten Hand-held Controllern. Diese erlauben es durch eingebaute Inertialsensoren, mit
denen u. a. die Beschleunigung und die Orientierung der Controller erfasst werden, simtliche
Bewegungen in den virtuellen Raum zu iibertragen und bspw. mit virtuellen Meniis prizise zu
interagieren. Zusitzlich konnen die im HMD verbauten Kameras die Controller anhand
bestimmter physischer Marker, die auf den Gerdten angebracht sind, verfolgen.
Controllertasten, Trigger, Joysticks oder andere taktile Oberflichen sollen dabei eine
zuverldssige Bedienung gewihrleisten (Luong et al, 2023).

Die zweite Moglichkeit ist gegenwirtig weniger verbreitet, da hierfiir neueste HMDs
erforderlich sind. Sie bietet einen noch intuitiveren Weg, um mit der virtuellen Umgebung zu
interagieren. Es handelt es sich um Hand Tracking-Funktionen, bei denen Handbewegungen
der Userinnen und User durch die im Headset verbauten Kameras erfasst und direkt in den
virtuellen Raum iibertragen werden. Mithilfe von Computer Vision (Technologie, um visuelle
Daten zu interpretieren und zu verstehen), iibersetzen die HMDs die Gesten in Befehle zur
Interaktion mit virtuellen Objekten. Bspw. miissen die nutzenden Personen nicht einmal mehr
physische Tasten betdtigen, sondern konnen direkt mit virtuellen Meniis interagieren, indem
siec mit dem Finger auf eine virtuelle Schaltfliche driicken. Ein groBer Vorteil dieser
Bedienungsmoglichkeit ist, dass die gesamte Interaktion unter visueller Kontrolle und innerhalb
des eigenen Sichtfelds stattfindet, was die Immersion noch verstiarken kann. Zusétzlich kénnen
Nutzer/-innen bei beiden erwdhnten Moglichkeiten entscheiden, ob sie mittels Touchfunktion
(direktes Tippen) oder {iber die sogenannte Raycastfunktion (vergleichbar mit einem virtuellen

Laserpointer) mit den virtuellen Elementen interagieren mochten (Abb. 7) (Luong et al, 2023).
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Controller | Hand

Abb.7  VR-Interaktionsmoglichkeiten: Raycast vs. Touch (Luong et al., 2023, S. 1)
3.1.2.3 PC-Based VR (PC VR)

Unter PC-Based VR, kurz PC VR, versteht man ein VR-System, bei dem das Headset physisch
mit einem Computer tiber Kabel verbunden ist. Dies funktioniert in der Regel iiber HDMI- oder
auch USB-Kabel. PC VR Headsets sind gegenwirtig noch wesentlich immersiver als mobile
HMDs, da die mogliche Rechenleistung nicht auf das Headset selbst beschriankt ist, sondern
auf einen externen Computer ausgelagert wird. Dadurch kann die Umgebung mit einem
hoheren Detailgrad gerendert werden, was zu einem hochwertigeren Gesamterlebnis fiihrt, da
grafische Berechnungen von externen High-End-Grafikkarten (GPU) und -Prozessoren (CPU)
erledigt werden. Das Headset ist somit hauptsdchlich auf das akkurate Tracking von
Bewegungen fokussiert, wihrend der externe PC das grafische Rendering {ibernimmt. Da PC
VR qualitativ, visuell und leistungsbezogen mobilen VR-Systemen stark iiberlegen ist, erfreut
sich diese Art VR zu konsumieren vor allem im Gamingbereich groer Beliebtheit (Rendevski

et al., 2022).

Allerdings leitet sich der groBte Nachteil von PC VR genau aus dieser technischen
Uberlegenheit ab: Es ist nicht ausreichend, sich das bloBe VR Headset anzuschaffen, sondern
es ist zwingend erforderlich, iiber einen leistungsstarken und damit auch sehr kostspieligen
High-End PC zu verfiigen, um ein iiberzeugendes und funktionell adéquates Erlebnis zu
gewihrleisten. Dariiber hinaus werden Nutzer/-innen in ihrer Bewegungsfreiheit eingeschrénkt,
da das Headset zu jeder Zeit mit dem PC per Kabel verbunden sein muss. Fiir einen
ungezwungenen, spontanen Einstieg in den virtuellen Raum ist reines PC VR deshalb nur

bedingt geeignet (Rendevski et al., 2022).

3.1.2.4 Standalone VR (SVR)

Im Vergleich zu PC VR benétigt Standalone VR (SVR) keinen externen Computer, der das

Rendering tibernimmt. Sdmtliche Berechnungen werden von den HMDs selbst ausgefiihrt. Aus
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diesem Grund werden Headsets dieser Art auch als All-in-one HMDs bezeichnet, da diese mit
eingebauten CPUs und GPUs, Sensoren, Stromquellen oder Batterien, Speicher und Displays
ausgestattet sind und keine physische Verbindung zu einem PC bendtigen. Sie funktionieren
nach dem Plug and Play-Prinzip, was bedeutet, dass Nutzungsfreundlichkeit und ein
unkompliziertes Setup im Vordergrund stehen. SVR hat zwei entscheidende Vorteile gegeniiber
PC VR: SVR-Gerite bieten ein hoheres Mall an Mobilitit und Bewegungsfreiheit, da diese
vollstindig kabellos betrieben werden konnen, wodurch aufgrund der Ortsungebundenheit
vielféltigere Interaktionsmdglichkeiten geschaffen werden. Dariliber hinaus fallen diese im
Durchschnitt erheblich kostengiinstiger als PC VR-Systeme aus, da keine weiteren Geréte (wie

teure High-End PCs) fiir den Betrieb erforderlich sind (Rendevski et al., 2022).

Gleichzeitig ergeben sich aufgrund der technischen Limitationen auch bei diesen Systemen
Nachteile gegeniiber PC VR. So muss samtliche Technik im Headset selbst verbaut sein, was
die grafische Fidelitdt und Rechenleistung von SVR Headsets einschrankt. Im Allgemeinen
bieten SVRs eine geringere Bildqualitit und niedrigere Bildwiederholraten als dies bei der
Nutzung von PC VR der Fall ist. Mittlerweile ist es aber moglich, die Leistung und die
Nutzungserfahrung durch simple und gezielte Optimierungsvorgénge liberzeugend zu gestalten

(Rendevski et al., 2022).

3.1.3 AR, MR, XR — Finordnung und Abgrenzung verwandter Begriffe

3.1.3.1 Augmented Reality

Augmented Reality (AR) wird hiufig im Zusammenhang mit Virtual Reality erwéhnt. Obwohl
VR- und AR-Technologien miteinander nah verwandt sind und nach Gandolfi (2019) sogar als
»zwel Seiten derselben Medaille* (S. 545) angesehen werden konnen, sind die Begriffe nicht
synonym. Ungeachtet eines gemeinsamen Ursprungs und &hnlicher technischer Voraus-
setzungen unterscheiden sich die Technologien hinsichtlich Funktion und Use Case betrdchtlich

voneinander (Gandolfi, 2019).

AR und VR zielen beide darauf ab, die sensorisch wahrnehmbare Umgebung des Einzelnen zu
erweitern, indem sie Realitdt durch Technologie vermitteln. Virtual Reality bendtigt fiir diese
Vermittlung jedoch eine alternative, durch den Computer generierte virtuelle Umgebung,
wihrend sich Augmented Reality an real existierenden Elementen bedient und diese um
zusitzliche Bedeutungsebenen erweitert. Dies geschieht, indem diese Elemente bspw. mit

virtuellen Beschriftungen versehen oder visuell modifiziert werden (Gandolfi, 2019).
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Nach Knoll und Stieglitz (2022) basiert AR auf dem Gedanken, Abbilder der realen Welt mit
virtuellen Bildelementen zu iiberlagern, sodass durch die Koexistenz von realen und virtuellen
Elementen ein Mehrwert flir die nutzende Person entsteht (Abb. 8). Dabei ist es einerlei, ob
sich diese Uberlagerung von Elementen auf einzelne oder mehrere Objekte beschriinkt oder
das gesamte Blickfeld der Person miteinbezieht. Wichtig ist lediglich, dass die Uberlagerung
in Echtzeit geschieht, da nur so eine sinnvolle direkte Interaktion mit den iiberlagerten virtuellen
Elementen moglich ist. Die jeweiligen eingeblendeten virtuellen Elemente konnen hierbei von
simplen Zusatzinformationen iiber Statusmeldungen bis hin zu weiterfiihrenden Erkldrungen

mit Verweisen und Abbildungen von Zusammenhéngen reichen.

Abb. 8 Symbolfoto: Augmented Reality — Anwendung in der Industrie (DigiPen, 2020)

Im Unterschied zu VR, die das gesamte Blickfeld iibernimmt und eine zum Teil oder vollig von
der Realitidt abweichende kiinstliche Welt darstellt, erweitert AR die Realitdt um kiinstliche
Elemente. Aus diesem Grund wird Augmented Reality auch als Erweiterte Realitdit bezeichnet

(Knoll & Stieglitz, 2022).

Anders als bei VR erfordert die Darstellung von AR durchschnittlich weniger Ressourcen und
kann durch kleinere, weniger leistungsfahige Gerite wie z. B. die Magic Leap 2 oder die Vuzix
Z100 Smart Glasses erlebbar gemacht werden (Bezmalinovic, 2023). Zusitzlich bieten viele
AR-Anwendungen die Moglichkeit, bereits vorhandene mobile Gerite, bspw. Smartphones fiir
AR zu nutzen, was bei VR kaum der Fall ist (Knoll & Stieglitz, 2022).

Obwohl AR und VR in dhnlichen Branchen Anwendung finden (z. B. Architektur, Produktion,
Ingenieurwesen, Telekommunikation, Tourismus) und beide fiir die Visualisierung komplexer
Sachverhalte verwendet werden kdnnen (Knoll & Stieglitz, 2022), sind die Technologien durch

einzigartige Anwendungsfille gekennzeichnet. So ist fiir eine detailgetreue Betrachtung bspw.
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von Maschinen und Anlagen oder Fahr- und Flugzeugen VR besser geeignet, da hier wesentlich

immersiver mit dem jeweiligen Modell interagiert werden kann.

Im Unterschied dazu eignet sich AR besser, einzelne virtuelle Objekte (oder Informationen zu
diesen) in das reale Umfeld zu projizieren. Auch fiir das Servicepersonal, etwa in der Logistik,
ist AR eine hilfreiche Erweiterung. Wenn bestimmte Maschinen oder Anlagen sehr stark
konfiguriert wurden und besondere Schritte fiir die Wartung oder Reparatur notwendig sind,
kann AR das Servicepersonal mit zusitzlichen Informationen und Anleitungen bei ihrer Arbeit
unterstiitzen (Knoll & Stieglitz, 2022). Fiir die genaue Betrachtung von komplexeren Objekten
oder auch zur Visualisierung von zu errichtenden Produktionsstitten (Fabriken, Windparks

etc.) ist VR jedoch die passendere Alternative.

3.1.3.2 Mixed Reality & Extended Reality — das Realitdits-Virtualitdits-Kontinuum

Das Modell des Realitdts-Virtualitdits-Kontinuums (RVK) wurde 1994 von Paul Milgram und
Fumio Kishino in threm Artikel 4 taxonomy of mixed reality visual displays erstmals prasentiert
und prigt das Verstdndnis von Virtual Reality und verwandten Technologien wie AR bis heute.
Der Beitrag wurde Tausende Male in den verschiedensten wissenschaftlichen Arbeiten zitiert
und adaptiert und zéhlt zu den grundlegenden Werken des wissenschaftlichen Fachgebiets
Virtual Reality (Skarbez et al., 2021).

Fiir ein besseres Verstdndnis, wie VR und verwandte Technologien einfacher eingeordnet und
anschaulich voneinander abgegrenzt werden konnen, ist es hilfreich, zuerst einen Blick auf das
originale Realitéts-Virtualitdts-Kontinuum (Abb. 9) zu werfen. Kurz gesagt handelt es sich
beim RVK um eine Skala, auf welcher visuelle Displays (z. B. HMDs) gemal3 deren Grad an
virtuellen bzw. realen Objekten platziert werden kdnnen (Skarbez et al., 2021). Je nachdem, ob
reale oder virtuelle Objekte iiberwiegen, fillt die Platzierung weiter links oder weiter rechts auf

der Skala aus:

I Mixed Reality (MR)

—_

Real Augmented Augmented Virtual
Environment Reality (AR) Virtuality (AV) Environment

Reality-Virtuality (RV) Continuum
Abb.9 Milgrams und Kishinos Realitits-Virtualitits-Kontinuum (Skarbez et al., 2021, S. 2, visuell adaptiert
von Milgram et al., 1994, S. 3)
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Im urspriinglichen von Milgram und Kishino (1994) vorgestellten Modell befinden sich an
beiden Enden des RV-Spektrums zwei Endpunkte. Auf der linken Seite ist die reale Umgebung
dargestellt. Diese besteht ausschlieflich aus realen Objekten und beinhaltet keinerlei virtuelle
Objekte. Es handelt sich hier um den direkten Blick auf die reale Umgebung. Auf der anderen
Seite des Kontinuums befindet sich die virtuelle Umgebung. Im Gegensatz zur realen
Umgebung besteht sie zur Génze aus virtuellen Objekten. Als Beispiel wire hier die Immersion
in eine vollstindig virtuelle Umgebung — wie es z. B. durch Virtual Reality méglich ist — zu
nennen. Zwischen diesen beiden Endpunkten, die auch als die zwei Extreme dieses Kontinuums
betrachtet werden kdnnen, befinden sich Mixed Reality (MR)-Umgebungen, die eine Mischung
aus realer und virtueller Umgebung darstellen. Milgram und Kishino zdhlen dabei sdmtliche
Umgebungen, die eine Mischung aus realen und virtuellen Objekten beinhalten, zu MR.
Genauer wird MR als eine jene Umgebungen definiert, in der Objekte der realen Welt und der
virtuellen Welt zusammen auf einem einzigen Bildschirm dargestellt werden. MR-
Umgebungen, bei denen die reale Welt durch virtuelle Inhalte und Objekte erginzt wird,
werden als Augmented Reality (AR) bezeichnet. Umgebungen, deren Inhalte zum Grofteil
virtueller Natur sind, in denen aber Objekte der realen Welt wahrgenommen oder
miteinbezogen werden, wird hingegen als Augmented Virtuality (AV) definiert (Skarbez et al.,
2021).

Seit Milgrams und Kishinos (1994) Publikation und ihrem urspriinglichen Verstdndnis von MR
sind zahlreiche Forschende bei vollig neuen (und teilweise auch widerspriichlichen)
Definitionen von MR angelangt. So wurde MR beispielsweise als eine Kombination von VR
und AR beschrieben, was MR somit zu einer eigenstindigen Technologie erheben wiirde. Auch
wurde MR oft als Synonym fiir AR oder als eine stirkere Version von AR verstanden. Ahnlich
wie bei VR gibt es auch fir MR in der wissenschaftlichen Forschung keine allgemein
akzeptierte Definition. Vor dem Hintergrund des beschriebenen RV-Kontinuums aus dem Jahr
1994 wire es jedoch unzureichend, Mixed Reality als eine spezifische Technologie zu
verstehen, die eine Mischung aus VR- und AR-Funktionen bietet. Auch wire es falsch, MR als
Synonym fiir AR zu verwenden oder MR als eine weiterentwickelte Form von AR zu verstehen.
Vielmehr stellt MR nach Milgram und Kishino (1994) ein Spektrum innerhalb des Kontinuums
dar, welches siamtliche Umgebungen zwischen realer und virtueller Umgebung abbildet, wobei
die zwei Endpunkte nicht zu diesem Spektrum gezdhlt werden. VR als Technologie, die eine
vollstindige Immersion innerhalb der virtuellen Umgebung ermdoglicht, wiirde folglich

auBerhalb des MR-Spektrums liegen. Dabei lassen sich VR-Technologien ebenfalls nach ihrem
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Grad an Virtualitit unterscheiden, da es mittlerweile eine Vielzahl unterschiedlicher Arten gibt,

VR zu erleben.

Nach Kaplan-Rakowskis und Grubers (2019) Verstindnis lassen sich VR-Technologien auch
untereinander nach dem Level der erreichten Immersion, dem Grad der empfundenen Prdsenz
und dem Ausmal des Embodiments (Wahrnehmung des eigenen Korpers in der virtuellen
Umgebung) unterscheiden. Demnach wire es unzuldnglich, VR als statischen Endpunkt des
RVK zu sehen, da verschiedene VR-Anwendungen teils mannigfaltige Unterschiede punkto

Funktion und Zielsetzung aufweisen konnen.

Um VR auf dem RV-Kontinuum angemessen positionieren zu konnen, ist es notwendig, das
Kontinuum um eine weitere Komponente zu erweitern — Extended Reality (Abb. 10) (Knoll &

Stieglitz, 2022):

Extended Reality
Mixed Reality
Physische Augmented Augmented Virtual
Realitat Reality Virtuality Reality
| Grad der Virtualitit
keinerlei IT-Anteile 2unehmender Anteil virtueller Elemente rein virtuelle Lésungen

Abb. 10 AR-/VR-Kontinuum (Knoll & Stieglitz, 2022, S. 9, modifiziert nach Milgram et al., 1994, S. 3)

Extended Reality (XR) stellt eine Art Sammelbegriff dar, durch den sdmtliche Technologien
des RV-Kontinuums abgedeckt und nach dem jeweiligen Grad der Virtualitit auf dem
Kontinuum platziert werden kdnnen — einschlielich VR (Knoll & Stieglitz, 2022).

VR fungiert nun nicht mehr als statisches Extrem des Kontinuums, das von anderen
Technologien vollkommen getrennt ist. Vielmehr ist jetzt ein flieBender Ubergang von einer
Technologie zur anderen mdglich. Dies verdeutlicht einerseits den Zusammenhang dieser
Technologien untereinander, kann aber gleichzeitig zu zusitzlicher Verwirrung durch das
Fehlen klarer Grenziibergédnge fiihren, da es beinahe allen Begriffen auf diesem Kontinuum an

einer allgemein akzeptierten Definition fehlt.

3.1.4 Kollaboratives Arbeiten in VR

Der Begriff der Zusammenarbeit generell ist nach Liebhart (2024) differenziert zu betrachten,
da es zwischen kooperativer und kollaborativer Zusammenarbeit einige Unterschiede gibt. Das

Ziel einer jeden Zusammenarbeit ist es, ,,Ressourcen zu biindeln und Synergiepotentiale [sic]
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zu aktivieren, die einzelne Personen in der Qualitdt und Zeit allein nicht leisten kdnnen”
(Liebhart, 2024, S. 7). Der Unterschied zwischen kooperativer und kollaborativer Zusammen-
arbeit liegt in der Herangehensweise:

Kooperative Arbeitsprozesse sind durch eine individuelle Bearbeitung verschiedener verteilter
Aufgaben durch einzelne Personen gekennzeichnet. Jede Person trégt individuell zur Erfiillung
eines gemeinsamen Zieles bei. Hierfliir muss nicht zwingend im Team gearbeitet werden
(Liebhart, 2024).

Den kollaborativen Arbeitsprozess definiert Bornemann als einen ,,synchronisierten Prozess
der konstruktiven Wissensgenerierung von zwei oder mehreren Personen® (Liebhart, 2024,
S. 7, zitiert nach Bornemann, 2012, S. 77). Die Arbeitsteilung funktioniert nach dem Prinzip to
share, wodurch jedes Gruppenmitglied zur gemeinsamen Arbeit beitrdgt. Es wird also
gemeinsam am selben Thema gearbeitet und dies in der Regel zeitgleich und am selben Ort.
Dieser Ort muss jedoch nicht physisch geteilt werden (z. B. dasselbe Biiro). Da fiir kolla-
boratives Arbeiten ein zweckorientierter Einsatz digitaler Tools und Plattformen essenziell ist
(Liebhart, 2024), konnen diese Orte auch virtueller Natur sein, was VR zu einer geeigneten
Technologie im groBen Stil machen konnte, kollaborative Arbeitsprozesse effektiv und

ortsunabhingig zu bewiltigen.

Kollaboratives Arbeiten in VR kann nach Pidel und Ackermann (2020) entlang zweier Achsen
unterteilt werden: synchron vs. asynchron und remote (auf Distanz) vs. on-site (vor Ort). Die
Synchronizitit bezieht sich auf den Zeitpunkt, an dem Mitarbeiter/-innen Beitrdge zu einer
Aufgabe leisten konnen (z. B. gleichzeitig oder zu verschiedenen Zeiten). Der Ort (remote oder
on-site) bezieht sich darauf, wo Mitarbeitende eine Aufgabe bearbeiten.

Alle moglichen Kombinationen dieser beiden Dichotomien ergeben vier Arten der
Zusammenarbeit:

1. Synchron und on-site: Mitarbeiter/-innen arbeiten zusammen, in Echtzeit und am selben
realen Ort. Diese Art kollaborativer Arbeit in VR bringt einige Herausforderungen mit sich, da
sich die Nutzer/-innen oft im selben Raum und somit direkt nebeneinander befinden, was u. a.
zu physischen Kollisionen fithren kann. Diese Art der Zusammenarbeit ist nur dann sinnvoll,
wenn Mitarbeitende direkt miteinander in einer virtuellen Welt interagieren miissen (bspw. bei
sozialen Events oder In-Person Meetings). Es gibt jedoch auch Vorteile gegeniiber Remote VR,
wie z. B. die Mdglichkeit, offline und latenzfrei (ohne Verbindungsverzogerung) miteinander
zu interagieren. Auch konnen bspw. reale Objekte vor Ort in den virtuellen Raum eingebunden

werden, was die Immersion erheblich steigert und zu einer Art stellvertretenden Realitdt fiihrt.
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2. Synchron und remote: Dies ist der klassische Use Case von VR fiir kollaboratives Arbeiten.
Hierunter fallen simtliche VR-Anwendungen, mit denen iiber Distanz in Echtzeit mit anderen
Nutzerinnen und Nutzern interagiert werden kann — also VR Multiplayer Games, VR
Chatrooms, aber auch VR Meetings. Letztere bieten mehr Moglichkeiten zur sozialen
Interaktion als herkdmmliche Videokonferenzen, z. B. die Moglichkeit, sich organisch in kleine
Gruppen aufzuteilen oder mit virtuellen Objekten zu interagieren. Bei einer Entwurfspriifung
eines zu produzierenden Prototypen haben Teilnehmende eines VR Meetings bspw. die
Moglichkeit, 3D Modelle intuitiv und im realen Mallstab zu betrachten.

3. Asynchron und on-site: Fiir diese Art von VR-Kollaboration gibt es zum jetzigen Stand noch
keine bekannten Use Cases. Darunter wiirden bspw. Arten der Zusammenarbeit fallen, bei
denen der jeweilige Ort entscheidend ist, die Mitarbeiter/-innen jedoch nicht gleichzeitig am
selben Ort sein miissen. Als real existierendes Beispiel wire die Schichtarbeit auf einer
Baustelle zu nennen. Hierfiir eignet sich der Einsatz von VR jedoch nicht.

4. Asynchron und remote: Hierzu zihlen bspw. VR-Trainings von Mitarbeitenden, in denen
Wissen zeit- und ortsunabhédngig vermittelt werden kann. Vor allem im Militdr, im
medizinischen Sektor oder auch in jenen Bereichen, in denen der regelméfige Umgang mit
gefdhrlichen oder kostspieligen Maschinen notwendig ist, findet diese Art kollaborativer Arbeit
in VR verstirkt Anwendung. Auch fiir virtuelle Lernumgebungen ist dieser Ansatz von

Interesse (Pidel & Ackermann, 2020).

3.1.5 Immersion

Nach Berkman und Akan (2024) ist unter Immersion die Auseinandersetzung von Nutzerinnen
und Nutzern mit einem VR-System zu verstehen, welche zu einem Flow-Zustand fiihrt. Dieser
Flow-Zustand kann auch als Gefiihl des Eintauchens in die virtuelle Umgebung verstanden
werden (Grau, 2003). Im Kontext von Virtual Reality hingt Immersion zum groten Teil von
der sensorischen Immersion ab, welche Kim und Biocca (2018) als das Ausmal} definieren, in
dem der Bereich der sensorischen Kanédle der Nutzer/-innen durch die virtuelle Simulation
angesprochen wird. So wird bspw. die Immersion des Sehvermdgens (visueller Kanal) u. a.
durch das Sichtfeld und die Auflsung des virtuellen Bildes beeinflusst. Somit ist es moglich,
zwei beliebige Medienplattformen (z. B. VR-System und Desktop PC) anhand ihres Grades
der sensorischen Information voneinander zu unterscheiden, was sich mit Kaplan-Rakowskis
und Grubers (2019) Differenzierung zwischen LiVR und HiVR (s. Kap. 3.1.1) deckt. Der Grad
der Immersion hingt demnach stirker von der jeweiligen Plattform und weniger vom gezeigten

Inhalt ab (Kim & Biocca, 2018).
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Obwohl obige Beschreibungen ein relativ klares Bild von Immersion zeichnen, handelt es sich
nach Berkman und Akan (2024) in der Forschung rund um VR dennoch um einen kontroversen
Begriff, dem es abermals an einer allgemein akzeptierten Definition fehlt. In der friihen
wissenschaftlichen Literatur finden sich teils widerspriichliche Definitionen von Immersion:
So betrachtet die Forschung der 90er-Jahre Immersion einerseits als ein rein technisches
Konzept, welches darauf hinweist, inwiefern Computerbildschirme dazu in der Lage sind, den
menschlichen Sinnen eine umfassende und lebendige Illusion der Realitét zu vermitteln (Slater
& Wilbur, 1997). Andererseits wird Immersion jedoch auch als psychologischer Zustand
verstanden, der dadurch gekennzeichnet ist, dass man mit einer (kiinstlichen) Umgebung
interagiert, von dieser umhiillt und in diese einbezogen wird, welche einen kontinuierlichen

Strom an Reizen und Erfahrungen bietet (Witmer & Singer, 1998).

Neuere Forschungen (bspw. Diemer et al., 2015) nehmen sich der Definition von Slater und
Wilbur (1997) an und verstehen Immersion als die Qualitit der jeweiligen VR-
Systemtechnologie. Diese Qualitét dient als objektives MaB fiir den Grad, in dem das System
eine lebendige virtuelle Umgebung présentiert, wihrend es gleichzeitig die physische Realitdt
ausblendet. Nach Diemer et al. (2015) sowie Kim und Biocca (2018) handelt es sich bei der
Immersion um eine objektiv messbare Eigenschaft von VR-Systemen, anhand derer unter-
schiedliche Technologien voneinander ab- und eingegrenzt werden konnen (Berkman & Akan,

2024).

3.1.6 Priasenz

Anders als die Immersion stellt die Prdsenz (im Kontext von VR) einen von Natur aus subjektiv
empfundenen Zustand dar. Trotz neuerlichen Fehlens einer einheitlichen Definition liefert
Slater (2018) einen prézisen Definitionsvorschlag: Er definiert Prisenz in VR als das Gefiihl,
sich in der virtuellen Welt zu befinden. Es handelt sich um eine Illusion, die wahrnehmbar,
jedoch nicht kognitiv ist. Das bedeutet, dass das Wahrnehmungssystem die Ereignisse und
Objekte identifiziert und das Gehirn-Kdrpersystem automatisch auf die Verdnderungen in der
Umgebung reagiert, wihrend das kognitive System mit der Schlussfolgerung reagiert, dass das
Erlebte eine Illusion ist. Hier handelt es sich um eine subjektive psychologische Reaktion der

nutzenden Person (Bergman & Akan, 2024).

Ebenso wie die Immersion stellt die Prisenz einen essenziellen Bestandteil jeder VR-Erfahrung
dar und besteht aus drei von der Forschung anerkannten Eigenschaften:

1. Priasenz erfordert die Einbindung in die virtuelle Umgebung. Somit ist die Wirksamkeit
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virtueller Umgebungen direkt mit der empfundenen Prdsenz verbunden.

2. Prasenz wird als subjektive Erfahrung definiert, die von Mensch zu Mensch variiert.

3. Prisenz ist ein mehrdimensionales Konstrukt. Es umfasst somit verschiedene Aspekte, wie
z. B. die physische, soziale, kognitive oder emotionale Prisenz, die allesamt zur Gesamt-
erfahrung einer Person, in der virtuellen Umgebung présent zu sein, beitragen (Gaggioli, 2003,

S. 125).

Obwohl Présenz die subjektive Erfahrung einer Person darstellt, ldsst sie sich dennoch messen.
Hierfiir kann auf subjektive und objektive Messmethoden zuriickgegriffen werden, wobei sich
subjektive Methoden fiir die Messung von Pridsenz besser eignen, da es sich um ein rein
subjektives Phanomen handelt. Subjektive Messungen haben aber das inhédrente Problem, dass
sie keine objektive Daten liefern, was wiederum zu geringerer Zuverldssigkeit und
Vergleichbarkeit der Ergebnisse fithren kann. Als subjektive Messmethoden kommen bspw.
Post-Test-Fragebogen, kontinuierliche Prasenzmessung mithilfe eines Schiebereglers oder
Interviews und Fokusgruppen in Frage. Objektive Messmethoden umfassen verhaltens-

bezogene, leistungsbezogene und physiologische Messungen der Prisenz (Laarni et al., 2015).

3.1.7 Interaktivitit

Neben der Immersion und der Présenz ist nach Mulders et al. (2020) auch die Interaktivitdt
malgeblich dafiir verantwortlich, virtuelle Umgebungen iiberzeugender zu gestalten. Im
Kontext von VR versteht man unter Interaktivitit, dass das jeweilige VR-System verschiedene
Inputs (bspw. die Gestik einer nutzenden Person) iiber eine Vielzahl von sensorischen Kanédlen
(z. B. haptisch durch Controller oder Sensoren oder visuell durch Kameras) registriert und in
Echtzeit auf die neue Aktivitit mittels entsprechender Berechnungen reagiert. Diese Reaktion
des VR-Systems auf Inputs muss auch visuell verzégerungsfrei wiedergegeben werden.
Nutzer/-innen miissen sofort wahrnehmen konnen, wie der jeweilige Input die virtuelle
Umgebung beeinflusst und verdndert, was in der Regel iiber die verbauten Bildschirme in den
VR Headsets geschieht. Weiters ist es fiir eine interaktive VR-Erfahrung wichtig, dass der
virtuelle Raum freie Bewegung ermdglicht, damit dieser direkt und aus unterschiedlichen
Blickwinkeln erlebbar wird. Dies beinhaltet auch die Mdoglichkeit, gewisse Elemente der
virtuellen Umgebung zu verdndern, Parameter zu steuern oder auf wahrgenommene
Moglichkeiten und Hinweise aus dieser virtuellen Welt zu reagieren. Vor allem in Bereichen,
in denen es um die Aneignung von praktischen Fahigkeiten oder theoretischem Wissen geht,

ist es von besonderer Bedeutung, dass den Nutzerinnen und Nutzern ausreichend Optionen zur
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Interaktion mit der virtuellen Welt geboten werden, da nur so eine sinnvolle
Auseinandersetzung mit der zu vermittelnden Information ermoglicht wird. In der Forschung
wird die Interaktion oft mit der Immersion in Verbindung gebracht, da sich die Kontrolle {iber
die virtuelle Umgebung vergleichbar stark auf das endgiiltige Gefiihl, tatsichlich im virtuellen

Raum présent zu sein, auswirkt (Mulders et al., 2020).

3.1.8 Embodiment und Avatare

Nach Guy et al. (2023) bezieht sich das Gefiihl des Embodiments (Verkorperung) auf die
Empfindung, in einem Korper zu sein, diesen zu besitzen und zu kontrollieren. In VR ist es
moglich, den eigentlichen Korper einer Person durch einen virtuellen Korper, einen
sogenannten Avatar zu ersetzen. Ein Avatar bezeichnet die digitale Reprdsentation einer
Person, durch die diese Person identifiziert werden kann und durch die sie sich von anderen

Nutzerinnen und Nutzern visuell abhebt.

Das Wort Avatara stammt urspriinglich aus dem Sanskrit und bedeutet 4bstieg. Es bezieht sich
auf das Herabsteigen einer Gottheit in inkarnierter Gestalt auf die Erde. In der
Computerverwendung wird der Begriff Avatar Neal Stephenson zugeschrieben, der das Wort
erstmals in seinem 1992 erschienenen Science Fiction-Roman Snow Crash verwendet hat

(etymonline, 2017).

Der Avatar reflektiert die reale Korperposition der Userinnen und User und ermdglicht mittels
VR-Geriten, diese zu manipulieren, als ob der eigene Korper bewegt wird. Auf diese Weise
kann iiber einen Avatar intuitiv mit der virtuellen Umgebung interagiert werden (Oyanagi et
al., 2021). Visuelle Modifikationen dieses Avatars konnen Modulationen des Gefiihls des
Embodiments erzeugen, was Auswirkungen auf die Wahrnehmung und das Verhalten von
Userinnen und Usern haben kann. Dies kann in einem weiteren Schritt auch Einfluss auf die
Art und Weise haben, wie mit der virtuellen Umgebung interagiert wird. Wahrend das Gefiihl,
den eigenen Korper zu besitzen in der Regel nicht infrage gestellt wird — ausgenommen, es
treten bestimmte Pathologien auf —, bietet VR die Mdglichkeit, dieses Empfinden durch die

Nutzung eines Avatars in einer kontrollierten Umgebung zu manipulieren (Guy et al., 2023).

3.1.9 Computersimulation und VR-Simulation

Im Allgemeinen versteht man unter Simulation nach Beaubien & Baker (2017) ein Gerdit, das
versucht, gewisse Eigenschaften der realen Welt nachzubilden. Computersimulation, im

Kontext von VR auch VR-Simulation genannt, bezeichnet ein Computerprogramm, welches
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das Verhalten eines real existierenden oder theoretischen Systems nachahmt (Brey, 2008).

Die regulidre Computersimulation bedient sich hierzu gew6hnlicher Computer, wéhrend fiir die
VR-Simulation ein geeignetes VR-System genutzt wird. Ein Beispiel fiir die Nachahmung
eines real existierenden Systems mithilfe eines VR-Systems wire die virtuelle Nachbildung
einer Gefahrensituation in VR, um auszubildende Arbeitskrifte in einer kontrollierten
Umgebung adédquat auf einen Ernstfall vorzubereiten. Als Beispiel ohne VR wire u. a. ein
Flugsimulator zu erwidhnen, der angehenden Pilotinnen und Piloten eine moglichst
realitdtsgetreue Nachbildung eines Cockpits bietet und sie auf tatsdchliche Flugverhéltnisse
vorbereitet.

Es konnen aber auch theoretische Systeme mithilfe eines Computers simuliert werden, um neue
wissenschaftliche FErkenntnisse zu gewinnen. Beispielsweise kann das Verhalten von
Schwarzen Lochern durch Simulationsvorgénge modelliert werden, damit deren Entstehung,
Entwicklung und Interaktion mit ihrer Umgebung besser verstanden werden kann. Da Systeme
dieser Art iiberwiegend theoretischer Natur sind, sind Simulationen fiir die Forschung von
erheblichem Nutzen, um Hypothesen zu testen und Vorhersagen iiber deren Verhalten zu
treffen (Brey, 2008).

Der Begriff Computersimulation bezeichnet ferner die generelle Disziplin, in der solche
Modelle entworfen, ausgefiihrt und analysiert werden. In der Regel sind diese Modelle abstrakt
und bestehen entweder zur Ginze aus mathematischen Modellen oder beinhalten diese
zumindest. Die Computersimulation ist bereits 2008 zu einem integralen Bestandteil der
mathematischen Modellierung zahlreicher natiirlicher Systeme (Naturwissenschaften),
menschlicher Systeme (Sozialwissenschaften) und technischer Systeme (Ingenieur-

wissenschaften) geworden (Brey, 2008).

Heute ist VR-Simulation vor allem fiir jene Bereiche interessant, in denen komplexes
praktisches oder theoretisches Wissen an Lernende zeit- und raumunabhingig in einer

kontrollierbaren Umgebung weitergegeben werden soll.

3.1.10 Metaverse

Das Metaverse ist ein zusammengesetzter Begriff aus der Vorsilbe meta- (jenseits) und
Universum. Es wurde (wie auch der Begriff Avatar) zum ersten Mal in Neal Stephensons 1992
erschienenem Science Fiction-Roman Snow Crash erwihnt, in dem der Bestsellerautor den
Wechsel der Menschen zwischen dem realen Leben in L. A. und dem Metaverse, einer

einhundert Meter breiten Strafle, die um einen schwarzen, kugelformigen Planeten fiihrt,
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beschreibt (Krolle & Hofler, 2023). In diese Virtual Reality fliehen die Menschen vor der harten
und dystopischen Wirklichkeit ihrer physischen Welt (Zakarneh et al., 2024). In der Geschichte
geht es u. a. um Hyperinflation, digitale Wahrungen und Viren — ,,in einer Zeit, in der es weder
Bitcoins noch Social Networks gab* (Mey, 2022, o. S.). Gegenwirtig will Stephenson mithilfe

der Blockchain ein eigenes — offenes — Metaverse errichten (Mey, 2022).

Nach Mystakidis (2022) bezeichnet das Metaverse ein postreales Universum, eine fortwédhrende
und persistente Multiuser-Umgebung, in der die physische Realitdt mit der digitalen Virtualitét
verschmilzt. Das Metaverse beschreibt somit eine kiinstliche Realitit, die liber die physische
Realitédt hinausgeht und in der Idee eine neue Ebene der Existenz bzw. der Erfahrung darstellt.
Das Metaverse basiert auf einer Konvergenz von verschiedenen Technologien (XR, VR, AR),
die eine multisensorische Interaktion mit der virtuellen Umgebung, digitalen Objekten und
Menschen ermoglicht. Das Metaverse ist nicht als singuldres Produkt zu verstehen, wie es
z. B. das Metaverse-Projekt von Meta vermuten lassen wiirde. Es handelt sich vielmehr um ein
generelles Konzept, welches als zusammenhédngendes Geflecht aus sozialen und vernetzten
immersiven Umgebungen zu verstehen ist. Diese Umgebungen werden durch persistente
Multiuser-Plattformen — also Plattformen, die durchgehend online und verfligbar sind und sich
unabhdngig von Einzelpersonen weiterentwickeln — erzeugt. Hierdurch wird den Nutzerinnen
und Nutzern eine nahtlose, verkdrperte Kommunikation in Echtzeit und eine dynamische
Interaktion mit virtuellen Objekten und Tools ermdglicht. Erste Umsetzungen dieses Konzepts
stellten ein Netz aus voneinander getrennten virtuellen Welten dar, zwischen denen Avatare
teleportieren konnten (wie z. B. im Videospiel Second Life 2003). Aktuelle Versionen des
Metaverse-Konzepts umfassen soziale, immersive VR-Plattformen (z. B. VR Chat, Metaverse
von Meta), die u. a. eine Massive Multiplayer Online-Erfahrung, offene Spielwelten und AR-

Kollaborationsrdume bieten bzw. mit diesen kompatibel sind.

3.2 Kommunikation und Kommunikationsprozesse

3.2.1 Kommunikation

In der Forschungsliteratur gibt es kein einheitliches Begriffsverstindnis von Kommunikation,
da der Terminus je nach Wissenschaftsbereich unterschiedliche Verwendung findet. Kordovich
(2010) beruft sich auf Burkarts (2002) kommunikationswissenschaftliches Begriffsverstindnis:
Nach Burkart ist unter Kommunikation der ,,wechselseitig (!) stattfindende Prozess der Be-
deutungsvermittlung® (S. 32) .zu verstehen. Hierbei ist es nicht zwingend erforderlich, dass

Kommunikation in beide Richtungen erfolgen muss. Es ist ebenso ausreichend, wenn der
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Empfinger der Nachricht willens ist, diese aufzunehmen und dies auch kann. Der
Kommunikationsprozess bezeichnet somit den Vorgang der Bedeutungsvermittlung, der in
sozialen Kontexten stattfindet. Sender und Empfinger treten miteinander in Interaktion und
tauschen Nachrichten (Bedeutungen) iiber Medien aus. Durch die Weiterentwicklung der
Medien aufgrund andauernder Verdnderungen im Bereich der Digitalisierung (bspw. Social
Media oder VR Online-Plattformen) verschwimmen die Grenzen zwischen Sender und
Empfianger zunehmend. Dieser Wandel der Medien, die fiir den Kommunikationsprozess
genutzt werden, flihrt dazu, dass nicht mehr allein die Kommunikation zwischen Menschen
betrachtet wird, sondern auch die Kommunikation von und zu Maschinen bzw. zwischen
Maschinen in den Fokus der kommunikationswissenschaftlichen Forschung riickt (Kordowich,

2010; Burkart, 2016).

3.2.2 Kommunikationsprozesse in Unternechmen

Die Begriffe Betrieb und Unternehmen werden im Folgenden synonym verwendet (Kordowich,
2010). Nach Kordowich (2010) ist es fiir die Definition von Kommunikationsprozessen im
betrieblichen Kontext wichtig zu verstehen, dass Unternehmen nicht von ihrer Umwelt getrennt
existieren, sondern zahlreiche Schnittstellen zu ihrer Umgebung aufweisen. Es ist deshalb nicht
empfehlenswert, die Kommunikationsprozesse in Unternehmen als vollstindig von der
Aullenwelt isolierte, rein unternehmensinterne Phdnomene zu betrachten, da jedes
Unternehmen (kommunikative) Beziehungen zu zahlreichen unternehmensexternen
Stakeholdern, wie z. B. den Kundinnen und Kunden sowie Lieferanten oder dem Staat bzw.
der allgemeinen Offentlichkeit unterhilt. Genau zu bestimmen, wo die betrieblichen
Kommunikationsprozesse authoren, ist schwierig bis unmdglich, da — vergleichbar mit der
oben beschriebenen Auflosung der Grenzen zwischen Sender und Empfianger — auch die
Unternehmensgrenzen zunehmend verschwimmen. Dies geschieht aufgrund der
betriebswirtschaftlichen Erkenntnis, dass es fiir ein einzelnes Unternehmen nicht sinnvoll ist,
eine Leistung (Dienstleistung, Produkt etc.) komplett selbst herzustellen, sondern auf Konzepte
wie Spezialisierungen (Fokus auf Erbringung bestimmter Leistungen) und Arbeitsteilung
(durch  Outsourcing und externe Kooperationen) zuriickzugreifen, um deren
Wettbewerbsfahigkeit zu steigern. Durch diese aufgeldsten Grenzen von Unternehmen ist es
notwendig, die Abgrenzung der betrieblichen Kommunikationsprozesse auf Basis des Zwecks
bzw. des Ziels der Kommunikationshandlungen vorzunehmen. Hierdurch ergibt sich fiir

Kordowich (2010) folgende Definition fiir Kommunikationsprozesse in Unternehmen:
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Unter betrieblichen Kommunikationsprozessen sind Interaktionen zwischen
menschlichen und/oder technischen Akteuren zu verstehen, die das Ziel haben,
betrieblich relevante Informationen auszutauschen und eine Verstindigung tiber sie zu

erzielen. (Kordowich, 2010, S. 24)

Schroth und Kochhan (2025) unterscheiden hierbei — je nachdem, ob unternehmensinterne oder
unternehmensexterne Themen angesprochen werden — zwischen internen und externen
Kommunikationsprozessen. Zu den internen Kommunikationsprozessen werden in dieser
Arbeit die unternehmensinterne Kommunikation und die internen Arbeitsprozesse gezahlt. Die
externen Kommunikationsprozesse inkludieren hingegen die Kundenkommunikation und die
eigentlichen Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens. Im Folgenden werden fiir
die Arbeit relevante interne und externe Kommunikationsprozesse von Unternehmen definiert

und kurz vorgestellt.

3.2.2.1 Interne Kommunikation

Nach Schroth und Kochhan (2025) umfasst die interne Kommunikation sdmtliche
Kommunikationsaktivititen, die zwischen unternehmensinternen Akteurinnen und Akteuren
(z. B. Geschiftsleitung, Mitarbeitenden oder Betriebsrat) ablaufen und dem Wissens- und
Informationsaustausch dienen. Somit beschreibt die unternehmensinterne Kommunikation
verschiedene Kommunikationsprozesse innerhalb der Belegschaft und bildet gleichzeitig das
Zentrum der sozialen Integration eines jeden Unternehmens.

Das Ziel der internen Kommunikation in einem Unternehmen ist es, einerseits Dialoge
zwischen den Mitarbeitenden sowie zwischen Mitarbeitenden und ihren Vorgesetzten zu
verbessern und effektiver zu gestalten (Débritz et al., 2020) und andererseits das Wissen, die
gemeinsamen Werte und die Unternehmensziele fiir alle Mitarbeitenden zuginglich und
erlebbar zu machen. Die interne Kommunikation ist hierbei stets zweckgerichtet und
funktional, da Informationen innerhalb des Unternchmens vermittelt werden, die bereits
vorhandene Zielsetzungen (bspw. Bindung der Mitarbeiter/-innen stdrken oder Projekte
effektiver umsetzen) unterstiitzen (Schroth und Kochhan, 2025). Die Betrachtung der internen
Kommunikation beschrdnkt sich in dieser Arbeit auf die Kommunikationsvorgénge von
Mitarbeitenden untereinander, wodurch vor allem die Zusammenarbeit und Kollaboration in

Teams von Interesse ist.
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3.2.2.2 Interne Arbeitsprozesse

Allgemein ist unter einem Prozess nach Krampf (2016) eine Folge von Aktivitdten zu verstehen,
die aus unterschiedlichen Inputs festgelegte und definierte Outputs generieren. Biihler et al.
(2018) beschreiben, dass die Ebene des Prozesses rein konzeptioneller Natur ist. Das Ziel eines
solchen Prozesses ist es, die notwendigen Arbeitsschritte (Was ist zu tun?) zu strukturieren und
zu analysieren. Der Begriff Arbeitsprozess geht eine Stufe weiter und umfasst nicht nur die
konzeptionelle Ebene, sondern auch die operative Ebene des Workflows, welcher die
technischen Details bzw. die genaue technische Umsetzung einer Aktivitit (Wie wird etwas

gemacht?) festlegt (Biihler et al., 2018; Spottl, 2011).
Spottl (2011) definiert Arbeitsprozesse wie folgt:

Arbeitsprozesse sind alle Vorginge, Prozesse und Prozessabldufe in einem
Unternehmen, die dazu beitragen, einen Gegenstand beliebiger Art zu bearbeiten, um
ein Ergebnis zu erzielen, das bei Menschen oder auf dem Markt auf Interesse stoBt. (...)

Das geschieht mit Hilfe von Menschen und Maschinen (...). (S. 13—14)

Unter einem Arbeitsprozess ist somit stets ein vollstdndiger Arbeitsablauf einer oder mehrerer
Personen zu verstehen, welcher im Kontext einer Arbeitsaufgabe mit dem Ziel verfolgt wird,

ein Arbeitsergebnis zu erbringen.

3.2.2.3 Kundenkommunikation

Mast et al. (2005) sehen die Aufgabe der Kundenkommunikation darin, die Themen- und
Tatigkeitsfelder eines Unternehmens glaubwiirdig nach auen zu vermitteln, mit dem Ziel, eine
langfristige Beziehung zwischen dem Unternehmen und seinen Kundinnen und Kunden
herzustellen. Diese Beziehung soll Vertrauen gegeniiber dem Unternehmen entstehen lassen
und den erforderlichen Spielraum fiir Entscheidungen und Handlungen schaffen. Selbstredend
ist es fiir den Fortbestand eines jeden Unternehmens unabdinglich, die Zielgruppen auch zum
Kauf von Produkten und Dienstleistungen zu bewegen. Dies stellt nicht das Hauptziel der
Kundenkommunikation dar, aber ein wichtiges Teilziel. Kundenkommunikation bezeichnet
demnach sdmtliche kommunikativen Mafinahmen eines Unternehmens, die einen dauerhaften
und interaktiven Dialog zwischen dem Unternehmen und aktuellen sowie potenziellen
Kundinnen und Kunden fordern soll. Der Aufbau und die Pflege profitabler
Kundenbeziehungen stehen dabei an erster Stelle. Die Kommunikationswege sind zahlreich

und umfassen u. a. klassische Werbung und Anzeigenschaltung, Offentlichkeitsarbeit, Online-
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Kommunikation, Messen und Events oder auch Sponsoring (Mast et al. 2005). Mittlerweile
haben sich durch die fortschreitende Entwicklung im Bereich der Kiinstlichen Intelligenz (KI)
zahlreiche neue Moglichkeiten fiir Unternehmen aufgetan, deren Kundinnen und Kunden zu

erreichen (Wagener, 2023).

3.2.2.4 Produkte und Dienstleistungen

Im Zentrum des unternehmerischen Denkens und betriebswirtschaftlichen Handelns steht das
Leistungsangebot, auch Produkt genannt, welches fiir eine bestimmte Zielgruppe entwickelt
und produziert oder auch konfiguriert wird. Das Produkt stellt als materielles Leistungsangebot
samtliche physische Sachgiiter oder Waren dar, die ein Unternehmen zum Verkauf anbietet
(z. B. einen Neuwagen, Modeartikel oder Smartphones). Eine Dienstleistung ist hingegen als
Leistungsprozess zu verstehen, der aus einer Reihe immaterieller Aktivitaten besteht und ein
Problem ldsen soll. Dienstleistungen umfassen u. a. physische Services (z. B. Fahrtendienste,
Reparaturen), digitale Services (z. B. Apps, Streamingdienste) oder Events und Erlebnisse
(z. B. Konzertbesuche, Ausstellungen, Messen), die einen faktischen oder gefiihlten Wert
darstellen und fiir deren Kauf bzw. Nutzung die Kundinnen und Kunden bereit sind, einen Preis

zu zahlen (Kleinjohann, 2024; Kordowich, 2010).

3.3 Digitalisierung und Industrie 4.0

Der Begriff Industrie 4.0 (14.0) bezeichnet die vierte industrielle Revolution. War der Mensch
in der ersten Revolution noch ,,Bediener” von Maschinen, in der zweiten ,,der Spezialist” und
in der dritten ,,Befdhiger”, so ist er in der vierten Revolution schlussendlich zum ,,Gestalter”
von Maschinen, aber auch der gesamten Wertschopfung geworden (Huber, 2018, S. 13).

Das Konzept umfasst hierbei alle industriellen Bereiche eines Unternehmens, von der
Produktentwicklung bis hin zum Sales und Aftersales. Es handelt sich bei 4.0 um die
Verkniipfung von intelligenten Leistungsangeboten (Smart Products) mit einer intelligenten
Fabrik (Smart Factory) und verdnderten Geschiftsmodellen (Smart Services). Die
Digitalisierung von Unternehmen, also der Wandel hin zu prozessgetriebenen und papierlosen
Unternehmen mittels Verwendung digitaler Gerdte und Medien (Soft- und Hardwareldsungen,
z. B. Virtual Reality), ist flir Industrie 4.0 eine notwendige Voraussetzung. Wihrend die
Digitalisierung zu einer Vernetzung aller Unternehmensbereiche fiihrt und Daten und Software
zu einem wichtigen Werkzeug eines Unternehmens erhebt, geht i4.0 deutlich {iber diesen
Ansatz hinaus: Da es hier vor allem um die Transformation von Produkten, der Produktion

selbst, der Organisation von Unternehmen und die Verdnderung innerbetrieblicher Prozesse
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geht, schldgt Huber (2018) vor, dass es konsequenter wire, in diesem Kontext von Wirtschaft

4.0 statt von Industrie 4.0 zu sprechen.

3.3.1 Digitalisierung in Unternechmen

Nach Lies (2017) wird der Prozess der Digitalisierung héufig so beschrieben, dass dieser
samtliche Geschiftsfelder in digitale Produkte umwandelt oder zumindest erheblich mit
digitalen Services verkniipft. Die Digitalisierung der Industrie wird dabei mit dem Konzept
Industrie 4.0 beschrieben und als tiefgreifende Transformation der Industrie verstanden, die
aus den durch die Digitalisierung verursachten Verdnderungen hervorgeht. Digitalisierung
kann somit als Voraussetzung fiir Industrie 4.0 verstanden werden. Der Prozess der
Digitalisierung in Unternehmen vollzieht sich fiir Lies (2017) in drei Stufen (Abb. 11), wobei
das Erreichen der dritten Stufe Industrie 4.0 darstellt. Die Stufen unterscheiden jeweils interne

und externe Digitalisierungsfaktoren und gliedern sich wie folgt:

3. Stufe: Vernetzte Produkte und Dienste

externe Digitalisierung interne Digitalisierung
* Geschiftsmodelle basierend auf * Industrie 4.0
gi Pr und Di
* Apps
* Industrie 4.0

2. Stufe: Vernetzte Information und Kommunikation

externe Digitalisierung interne Digitalisierung
* mobiles Internet * Analyse groBer Datenmengen
* Internetanwendungen fur Information * Cloud-Computing

und Kommunikation « interne Social Media (2.B. Wiki)

* externe Social Media (z.B. Blog)

1. Stufe: Grundlegende Digitalisierung

externe Digitalisierung interne Digitalisierung

= stationires Internet =PC
* Homepage * ERP
. te D:

Abb. 11  Die internen und externen Digitalisierungsstufen von Unternehmen (Lies, 2017, S. 6, zitiert nach

Saam et al., 2016, S. 10)

Die erste Stufe stellt die grundlegende Digitalisierung eines Unternehmens dar. Damit ist das
Vorhandensein einer digitalen Basisstruktur gemeint, wie z. B. PCs, Internetzugang, eine
grundlegende interne Dateninfrastruktur sowie Tools fiir die digitale Datenauswertung und den
Datentausch. Nicht jede dieser Technologien ist fiir jedes Unternehmen gleichermal3en wichtig,
jedoch ist es fiir Unternehmen, denen ein groBer Teil dieser digitalen Basisstrukturen fehlt,
schwieriger, die Potenziale neuerer Anwendungen sinnvoll zu nutzen.

Die zweite Stufe ist durch vernetzte Information und Kommunikation geprigt. Dies entsteht
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unternehmensintern u. a. durch die systematische Auswertung grofer Datenmengen sowie
durch den Einsatz von Kollaborationstools und extern durch die Vernetzung {iber
Internetwerbung und Social Media. Allgemein geht es hier um die komplexe digitale
Verkniipfung zwischen unterschiedlichen Informationen oder Kommunikationsaktivititen.
Hier ist es wichtig, dass es eine generelle unternehmensweite Digitalisierungsstrategie gibt und
nicht auf voneinander getrennte Insellosungen gesetzt wird. Auf diese Weise ist es moglich, in
der nichsten Stufe die Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens zu digitalisieren
und wertschdpfend zu vernetzen.

Anzeichen fiir die dritte Stufe der Digitalisierung finden sich in Unternehmen, die auf vernetzte
Produkte und Dienstleistungen setzten, was bedeutet, dass die digitale Vernetzung ins Zentrum
der Wertschopfung des Unternehmens geriickt ist. In den ersten beiden Stufen dient diese
Vernetzung dazu, die schon existierenden internen und externen Prozesse effizienter zu
gestalten. In der dritten Stufe verlagern sich jedoch die Kernaspekte der Wertschopfung beinahe
zur Ginze auf digitale Produkte und Dienstleistungen des Typs Industrie 4.0. Das Erreichen
der dritten Stufe stellt somit Industrie 4.0 selbst dar (Lies, 2017; Saam et al., 2016).

Aus Sicht der Unternehmenskommunikation ist festzuhalten, dass das Stufenmodell der
Digitalisierung eine brancheniibergreifende Durchdringung mit digitalen Technologien
beschreibt, die zu einer internen und externen Zunahme von Kommunikationskanélen fiihrt

(Lies, 2017).

3.3.2 Schliisselfaktoren der Digitalisierung

Fragt man nach den Schliisselfaktoren der Digitalisierung, ist nach Schildhauer et al. (2019)
immer auch nach der zukiinftigen Entwicklung der digitalen Kommunikation zu fragen und
inwiefern sich diese Faktoren auf die Menschen bzw. auf die Geschiftsmodelle von
Unternehmen und Organisationen auswirken. Schliisselfaktoren sind fiir Schildhauer et al.
(2019) sémtliche Einflussfaktoren, Entwicklungen und Trends, die den digitalen Wandel
beeinflussen oder aus diesem heraus entstehen. Diese Faktoren umfassen vier verschiedene
Bereiche: Technologie, Kommunikation, Gesellschaft und Politik sowie Wirtschaft und Arbeit.
Auf zwei dieser Bereiche, die Technologie und die Kommunikation, soll im Folgenden kurz

eingegangen werden.

3.3.2.1 Technologie

Technologie bildet die Grundlage der Digitalisierung. Durch sie wird die digitale Vernetzung

verschiedener betrieblicher und gesellschaftlicher Bereiche tiberhaupt erst moglich.

59



Ein Beispiel fiir eine solche Vernetzung ist Big Data. Der Begriff beschreibt den Umgang mit
immer groeren Datenmengen, mit dem Ziel, diese so zu verkniipfen, dass daraus verwertbare
Informationen gewonnen werden konnen. Diese Daten konnen bspw. fiir die laufende
Verbesserung digitaler Services verwendet werden. Big Data birgt jedoch auch die Gefahr,
dass einmal gespeicherte Daten niemals vollstdndig vor Missbrauch geschiitzt werden kdnnen.
Es ist nicht absehbar, wozu heute gesammelte Daten in Zukunft verwendet werden (Schildhauer

etal., 2019).

Ein Beispiel fiir eine Technologie, die fiir diese Arbeit relevant ist und die eine mafigebliche
Rolle im Digitalisierungsprozess spielt, ist erneut Virtual Reality. Durch VR wird der Zugang
in alternative digitale Umgebungen ermoglicht, wodurch die digitale und analoge Welt
zunehmend miteinander verschmelzen. Auf diese Weise wird ein Medienbruch zwischen real
und digital minimiert und eine Vernetzung zwischen digitalen und analogen Bereichen gestarkt

(Schildhauer et al., 2019).

3.3.2.2 Kommunikation

Auch anhand von Veridnderungen der Kommunikationsmedien und wie kommuniziert wird,
lassen sich die Einfliisse der Digitalisierung auf die Kommunikation feststellen. Bspw. kann
die Moglichkeit, digitale Technologien nicht nur als Empfangsmedien, sondern auch als
Sendemedien zu verwenden als das eigentliche besondere Merkmal digitaler Kommunikation

gesehen werden (Schildhauer et al., 2019).

Die Digitalisierung verdndert die Kommunikation bspw. dadurch, dass sie die Identitédt der
Kommunizierenden um ein digitales Ich erweitert (Schildhauer et al., 2019). Wenn Virtual
Reality als beispielhaftes Kommunikationsmedium herangezogen wird, wire dieses digitale
Ich ein Avatar.

Durch das digitale Ich ist es moglich, die realen Grenzen des physischen Aufenthaltsorts durch
die Nutzung des verfligbaren digitalen Raums hinter sich zu lassen. Des Weiteren wird die
digitale Kommunikation zunehmend interaktiv, wodurch vermehrt mit dem und tber das
Medium interagiert wird. Hierbei stehen grundlegend fiir alle die gleichen Mdoglichkeiten zur
Verfligung, mit anderen zu kommunizieren. Auch dass verschiedene Medien wie Fernsehen,
Radio, Internet, Zeitungen oder Biicher immer mehr zusammenwachsen und mit mobilen
Kommunikationslosungen wie z. B. Smartphones verbunden werden ist ein Anzeichen fiir den
digitalen Wandel der Kommunikation (Schildhauer et al., 2019).

Eine weitreichende Nutzung von VR als mobiles und immersives Kommunikationsmedium
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konnte in diesem Kontext multiple Faktoren einer digitalisierten Kommunikation aufweisen:
Nutzer/-innen konnten durch VR dank des digitalen Ichs bzw. Avatars interaktiv an
Kommunikationsprozessen teilnehmen und deren inhdrente Mdoglichkeit, eine Vielzahl von

Medien in sich zu vereinen, fiir sich nutzen.

3.3.3 Digitalisierung der Unternechmenskommunikation

Auch die Unternehmenskommunikation ist von der voranschreitenden Digitalisierung und
deren prigenden Einfliissen betroffen. Der Begriff Unternehmenskommunikation bezieht sich
auf die Aufgabe eines Unternehmens, eine leistungsfihige Kommunikationsbeziechung mit
dessen Stakeholdern zu unterhalten und zu pflegen. Digitale Medien sind mittlerweile zu einem
festen Bestandteil der modernen Informationsgesellschaft geworden. Gleichzeitig ist eine stete
Zunahme an Medien und Kommunikationskanélen zu beobachten. Die Echtzeitkommunikation
mit verschiedenen Anspruchsgruppen ist von wachsender Bedeutung fiir die Unternehmens-
kommunikation. Generell ist die digitale Verbreitung von Inhalten unternehmensintern und
-extern von zentraler Bedeutung. Extern duf3ert sich dies bspw. in der Marketingwelt durch das
Aufkommen neuer Marketingstrategien, wie z. B. Digital First oder Mobile First (Kiihte &
Rohde, 2023). Die interne Kommunikation unterstiitzt hierbei den Digitalisierungsprozess
innerhalb des Unternehmens und kommuniziert die digitale Transformation aktiv, macht diese

dadurch greifbar und integriert sie sinnvoll in den Unternehmensalltag (Hiittmann et al., 2020).

3.3.3.1 Digitalisierung der internen Kommunikation

Nach Hiittmann et al. (2020) vermittelt die interne Kommunikation in der Rolle des
,unterstiitzers, Innovators und moglichen Treibers® (S. 56) der Digitalisierung die Dring-
lichkeit des digitalen Wandels. Das Ziel ist es, das Akzeptanzgefiihl der Mitarbeitenden
gegentiber neuen Technologien zu stirken, was sich auf die Anpassungsbereitschaft des
gesamten Unternehmens positiv auswirken kann. Gleichzeitig stellt die interne Kommunikation
fiir Hiittmann et al. (2020) den Schliissel zum externen Erfolg eines Unternehmens dar, da
hierdurch die Grundlage fiir eine authentische und dadurch effektivere Kundenkommunikation
geschaffen wird. Dies beruht u. a. darauf, dass sich die sozialen Systeme Gesellschaft und
Unternehmen immer mehr tiberlagern, da es zu einer durch die digitalen Medien vermittelten
und von den Nutzerinnen und Nutzern dieser Medien geforderten sogenannten kommunikativen
Permeabilitdt kommt. Permeabilitét beschreibt u. a. die neue Inside-Out-Funktion der internen
Kommunikation, wobei Mitarbeiter/-innen Informationen nach auflen tragen koénnen. Durch

diese im Zuge der Demokratisierung der Unternehmenskommunikation entstehende
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Permeabilitdt kommt es zu einem Zuwachs der ,,Kommunikations- und Informationsmacht*
(S. 56) der Mitarbeitenden, was fiir Unternehmen einerseits zu Herausforderungen in Form von
Kontrollverlust fithren kann, andererseits aber als Chance zur Stirkung des Vertrauens der
Kundinnen und Kunden in das Unternehmen gesehen werden kann (Hiittmann et al., 2020).

Auch neu aufgekommene Arbeitsformen wie Homeoffice oder hybride Arbeit stellen eine
Herausforderung fiir die interne Kommunikation dar. Unternechmen konnen Gefahr laufen, zu
auswechselbaren, gesichtslosen und distanzierten Institutionen zu werden, was erhebliche
negative Auswirkungen auf das Teambuildung und Zugehdrigkeitsgefiihl der Mitarbeitenden
haben kann. Die Ziele der internen Kommunikation haben sich iiber die letzten Jahrzehnte
gedndert, wodurch einige Themenbereiche immer wichtiger werden: die Mitsprache der

Belegschaft, die Fiihrungsverantwortung und die aktive Kommunikation (Engelhardt, 2024).

Die Moglichkeit der Mitsprache ist ein Ausdruck der Wertschdtzung eines Unternehmens
gegenliber den Mitarbeitenden und wird durch den digitalen Transformationsprozess des
Unternehmensumfelds immer wichtiger. Die Wertschitzung sollte sich generell wie ein roter
Faden durch alle Kommunikationsaktivititen der internen Kommunikation ziehen, da die
Mitarbeiter/-innen durch die erweiterten Moglichkeiten zur Mitsprache relevante Themen-
inhalte liefern und zu unverzichtbaren und authentischen Wertebotschafterinnen und
-botschaftern fiir die interne Kommunikation werden. Somit wird die interne Kommunikation
indirekt oder direkt von den Mitarbeitenden in ihrer Arbeit unterstiitzt. Auch die
Fiihrungsverantwortung bekommt einen hoheren Stellenwert zugeschrieben. Die Fiihrungs-
kriafte sind diejenigen, die die digitalen Transformationsprozesse an vorderster Front
vorantreiben und die notwendige Wertschidtzung fiir die Belegschaft direkt erfahrbar machen.
Top-down-Kommunikation wird durch Kommunikation auf Augenhohe ersetzt und zwingende
In-Person Meetings werden zugunsten hybrider Arbeitsformen zunehmend in den digitalen
Raum verlagert. Letztlich steht auch die Kommunikation als Aktion im Zentrum der
Aufmerksamkeit der internen Kommunikation, da sich durch die Verdnderungen der
Digitalisierung der Blick auf die Kommunikation selbst veréndert hat. Medien zur
Ubermittlung von Informationen auszuwihlen, zu gestalten und zu befiillen, steht nicht mehr
allein im Fokus der internen Kommunikation. Vielmehr geht es darum, die Mitwirkung aller
an samtlichen Kommunikationsprozessen in Form von Meinungsdu3erungen oder
gemeinschaftlichen Aktivititen sicherzustellen. Aktion und Kommunikation sind nicht mehr

als zwei voneinander getrennte Konzepte zu denken, die Uberginge sind flieBend. Die
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Verantwortlichen der internen Kommunikation sind zugleich Redakteurinnen und Redakteure,

Content Manager und Community Manager (Engelhardt, 2024).

3.3.3.2 Digitalisierung der Kundenkommunikation — der PESO-Ansatz

Die Anforderungen an Unternehmen und wie sie ihre Angebote und Dienstleistungen nach
aullen kommunizieren, haben sich im Verlauf der letzten hundert Jahre drastisch verdndert.
Friher wurden Waren hergestellt und an den Handel geliefert. Weil die Menschen
vorzugsweise Waren kauften, die sie zum téglichen Leben brauchten, wie z. B. Lebensmittel,
Kleidung, Werkzeuge etc. und Grundbediirfnisse nicht sonderlich beworben werden mussten,
wendeten sich Unternehmen selten direkt an ihre Kundinnen und Kunden. Dieser Umstand
spiegelte sich auch im Preis der damaligen Waren wider, da sich dieser in erster Linie aus den
eigentlichen Herstellungskosten sowie einer kleinen Gewinnmarge fiir Unternehmen und
Handel zusammensetzte. Nur einige wenige besonders fortschrittliche Unternehmen druckten
deren Reklame in Zeitungen ab oder platzierten Plakate auf LitfaBsdulen, um die Menschen
mittels Abbildungen dariiber zu informieren, welche Produkte sie im Handel erwerben konnten
und wie diese hielen. Heute bieten Unternehmen nicht nur Waren an, die gebraucht werden,

sondern auch Waren, die die Kundinnen und Kunden haben wollen,

(...) um sich selbst, ihre Position in der Gesellschaft und ihren erwiinschten Lebensstil
anderen Menschen durch symbolische Giiter mitzuteilen. Die Unternehmen miissen
thre Kunden heute nicht nur dariiber informieren, welche Waren sie ihnen anbieten,
sondern auch, welche symbolische Bedeutung diese Waren fiir sie und die Gesellschaft,
in der sie leben, haben. Damit die Kunden diese Waren und ihre Bedeutung kennen und
kaufen wollen, miissen Unternehmen kommunizieren. (Rommerskirchen & Roslon,

2020, S. 1-2)

Selbstverstindlich gibt es heute immer noch viele Waren, die zum Leben notwendig sind,
jedoch auch viele Dinge, die nicht lebenswichtig sind. Hinzu kommt, dass die Mehrheit der
Ware von mehreren Anbietenden angeboten wird, einmal teurer, einmal kostengiinstiger,
wodurch es unvermeidlich ist, dass Unternehmen Kontakt zu ihren Kundinnen und Kunden
aufnehmen. Um von ihren Produkten oder Dienstleistungen zu {iiberzeugen, soll die
Kundenkommunikation die jeweiligen Bediirfnisse, Wiinsche und Entscheidungen steuern. Thr
kommt somit eine zentrale Rolle im Prozess der Entscheidungsfindung zu, da sie iiber die
Angebote informiert, den Wunsch nach diesen weckt und letztlich die Kaufentscheidung positiv

beeinflusst. Eine gute Kundenkommunikation zeichnet sich dadurch aus, dass sie positive
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Gefiihle, Bilder und Assoziationen bei den Kundinnen und Kunden hervorruft und ein gutes
Unternehmensimage fordert. Erreicht werden soll, dass die Produkte ein hdheres soziales
Ansehen verleihen sowie ein Gefiihl der Sicherheit (Vertrauen und Zufriedenheit) hervorrufen.
Kundenkommunikation soll Dinge so begehrenswert machen, dass sie immer wieder gekauft
werden (Markenwert und Loyalitét). SchlieBlich soll sie — und dies ist aus betriebswirtschaft-
licher Sicht eine der wichtigsten Aufgaben der Kundenkommunikation — dem jeweiligen
Unternehmen zu wirtschaftlichem Erfolg verhelfen und dessen Marktwert steigern

(Rommerskirchen & Roslon, 2020).

Die Digitalisierung gestaltet die gesamte externe Kommunikation von Unternehmen neu.
Durch die rasante Entwicklung neuer Kommunikationstechnologien und -tools werden noch
nie da gewesene Moglichkeiten eroffnet, welche von der modernen Kommunikation genutzt
werden, um langfristigen Erfolg zu gewéhrleisten. Ist dies nicht der Fall, 1auft das Unternehmen
Gefahr, durch den digitalisierungsbedingten organisatorischen Wandel der Kommunikations-
prozesse des Unternehmensumfelds kommunikative Fehler zu begehen, da der Druck, schnell
auf neue Marktereignisse reagieren zu miissen, immer grofler wird. Aus diesem Grund ist es
umso wichtiger, einen im Vorfeld festgelegten strategischen und in das Unternehmen
integrierten Kommunikationsansatz zu implementieren, der das Ziel hat, die Potenziale optimal
zu nutzen und mdgliche Herausforderungen auf ein Minimum zu reduzieren. Hier ist ein
Kommunikations-Mix, bspw. in Form des sogenannten PESO-Modells — Paid, Earned, Shared
and Owned Media — empfehlenswert, da mit diesem Modell in Echtzeit auf neue externe
Verdanderungen reagiert werden kann. Bei diesem Ansatz handelt es sich um ,eine
systematische Methode, um den Inhalt aller Kommunikationskandle zu planen, zu
veroffentlichen und zu verwalten® (Jimenez, 2023; Wankerl & Detscher, 2021). Dadurch wird
es einfacher, die eigentliche Zielgruppe direkt zu erreichen, da Uberschneidungen mit Nicht-
Zielgruppen (z. B. samtliche Rezipientinnen und Rezipienten einer TV-Sendung) so weit wie
moglich vermieden werden konnen (Wankerl & Detscher, 2021).

Das PESO-Modell vereint vier verschiedene Medienarten und nutzt diese als Kombination fiir
eine effektive externe Kommunikation: Paid Media beschreibt die bezahlten Kanéle eines
Unternehmens. Hierzu zdhlen u. a. Influencer- und Eventmarketing sowie Social Media-
Werbung. Die zweite Medienart stellt Farned Media dar. Hier geht es um das positive
Verhiltnis zu verschiedenen Medien-Outlets, das iiber die Zeit aufgebaut und somit verdient
wurde. Bei Shared Media geht es um Plattformen, die mit anderen Unternehmen bzw.

Nutzerinnen und Nutzern geteilt werden. Hierunter fallen organische Vorginge auf Social
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Media und Social Forums, Reviews und Corporate Social Responsibility. Das letzte
Medienstandbein des PESO-Ansatzes stellt Owned Media dar, also Medien, die dem
Unternehmen selbst gehoren. Dies konnen z. B. eigens produzierte Podcasts, Print, Videos,
digitale Veranstaltungen oder interne Kommunikationskanile (Social Intranet) sein. Vor allem
Owned Media verzeichnet in den letzten Jahren einen geraumen Zuwachs, da Unternehmen
hierdurch weniger auf klassische bezahlte Werbeformate setzen, sondern diese selbst
produzieren und in den etablierten digitalen Kandlen, zugeschnitten auf ihre Zielgruppen,
verbreiten. Dies geschieht wiederum durch sogenannte Newsroom-Konzepte, die damit
beauftragt sind, relevante Informationen mit hoher Qualitdt und Reaktionsgeschwindigkeit zu
produzieren, um schnell und effektiv auf die Schnelllebigkeit des digitalen Zeitalters reagieren

zu konnen (Wankerl & Detscher, 2021).

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass die Unternehmenskommunikation in ihre neue
Rolle hineinwachsen muss und sich dadurch verstérkt als strategisch denkender Sektor des
Gesamtunternehmens wahrnehmen kann. Sie muss durch klare Trenderkennungsstrategien
neue interne und externe Entwicklungen rasch identifizieren und auf diese umgehend reagieren,
um den Erfolg ihrer Botschaften sicherzustellen. Da die Wirksamkeit von Kommunikations-
aktivitdten im digitalen Zeitalter zunehmend messbarer wird, wird auch die Wichtigkeit der
Kommunikation an sich fiir Unternehmen immer mehr in den Fokus der Aufmerksamkeit

riicken (Wankerl & Detscher, 2021).

3.3.4 Industrie 4.0 — VR Use Cases

Nach Liagkou et al. (2019) ist es fiir Unternehmen im Kontext von Industrie 4.0 moglich, durch
den Einsatz von Virtual Reality zu profitieren, z. B. in Form von Senkung der Entwicklungs-
und Produktionskosten, Qualitditserhaltung von produzierten Produkten oder Verkiirzung der
bendétigten Zeit von der Konzeption des Produkts bis zur tatsdchlichen Produktion. Da VR den
Unternehmen die Moglichkeit bietet, jede Art von Umgebung zu erschaffen, zu integrieren,
neu zu entwerfen, zu testen oder zu verfeinern, konnen neue und effizientere Losungen fiir
zahlreiche Anwendungsgebiete innerhalb von Industrie 4.0 gefunden werden. Industrie 4.0
setzt auf die in Unternehmen integrierten Kommunikationsketten, die unzéhlige Betriebsdaten
und Betriebsinformationen iibertragen. Eine Visualisierung dieser Daten und Informationen in
Virtual Reality-Umgebungen konnte als ein bereichsiibergreifender Use Case betrachtet
werden. Dies ist z. B. im Fertigungsbereich von groBem Interesse, da hier VR eine revolutionére

Schulungsumgebung bieten kann, die zuverldssige und realisierbare Simulationen des
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Verhaltens von (gefdhrlichen) Maschinen und verschiedenen Prozessen ermdglicht. Folgende
Prozesse konnen bspw. durch ein VR-basiertes Fertigungssystem untersucht, verbessert oder
kontrolliert werden: Die Analyse von Produkten in frithen Entwurfsstadien; die Untersuchung
der Interaktionen der Kundinnen und Kunden mit den Endprodukten; die Planung und die
Verbesserung der Herstellungsprozesse; die Remote-Uberwachung und -Kontrolle dieser

Prozesse und vieler anderer Anwendungen aus der Ferne (Liagkou et al., 2019).

An dieser Stelle kann festgehalten werden, dass Industrie 4.0 von der Verwendung jener VR-
Modelle profitieren kann, die zur Darstellung komplexer Prozesse und Produkte in Bezug auf
Schulung, Wartung und Simulation geeignet sind. Weiters konnen Abldufe von
Produktionslinien und Managementaktivitdten durch VR-Nutzung besser dargestellt und
verstanden werden. Eine Moglichkeit, wie VR bei der Analyse komplexer industrieller Prozesse
behilflich sein kann, ist durch Discrete Event Simulation (DES). Vazquez-Serrano et al. (2021)
verstethen unter DES ein computergestiitztes Betriebsforschungsverfahren, das ein
vorgeschlagenes oder bestehendes betriebliches System (z. B. Fertigungsverfahren eines
Produkts) als ein Netzwerk von Warteschlangen und Aktivititen modelliert, um dieses zu
bewerten, vorherzusagen oder zu optimieren. Anderungen treten in diesen Systemen in dis-
kreten Abstdnden — also Abstidnden, die durch endliche Intervalle voneinander getrennt sind —
auf.

Die Methoden und Ansétze der DES koénnen z. B. durch die Nutzung von VR-Technologien
auf verstidndliche Weise simuliert und visualisiert werden. Im Kontext von Industrie 4.0 konnte
eine solche Anwendung wie folgt aussehen: Durch die Uberlagerung von Simulation mit einer
realen Echtzeit-Fertigungslinie konnen verschiedene Phénomene, die einen reibungslosen
Ablauf gefidhrden konnten (bspw. Engpidsse in der Fertigung) relativ risikofrei untersucht
werden, ohne den tatsdchlichen Fertigungsprozess dafiir aufhalten zu miissen (Liagkou et al.,

2019).

Nach Akpan & Offodile (2024) erfahrt VR-Simulation bereits in zahlreichen i4.0-geprdgten
Bereichen immer stdrkere Nutzung. Vor allem in folgenden Feldern wird VR zunehmend
relevanter: vorausschauende Modellierung und Wartung von Maschinen und Prozessen,
digitaler Zwilling (virtuelle Nachbildung eines realen Objekts), additive Fertigung (3D Druck),
virtuelle Fertigung (immersive Simulation von virtuellen digitalen Fabriken), Zusammenarbeit
von Mensch und Roboter (Flugzeug- und Automobilmontagelinien), Schulung von
Mitarbeitenden in einer Fabrik etc.

Wen & Gheisari (2020) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass auch andere
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Bereiche, die von 4.0 beeinflusst werden, bspw. die Architektur, das Ingenieurwesen und das
Baugewerbe, ihre Kommunikationseffizienz durch die Einbindung von VR in die

Arbeitsprozesse steigern konnen.

AbschlieBend kann gesagt werden, dass VR im Kontext von Industrie 4.0 besonders in der
Fertigung eine entscheidende Rolle zukommt. VR wurde als transformative Technologie
anerkannt und reiht sich neben bestehenden physischen und digitalen Technologien ein, um
Fortschritte in den Bereichen wie Automatisierung, Kommunikation und Konnektivitét

voranzutreiben (Akpan & Offodile, 2024).

3.3.5 Digitalisierung und zwischenmenschliche Kommunikation

Die alltigliche zwischenmenschliche Kommunikation ist nach Wagner (2022) in der digitalen
Gesellschaft entscheidend durch Medienkommunikation gepragt. Die umfangreiche Integration
digitalisierter Medienkommunikation in den Alltag der Menschen hat die Art und Weise, wie
Menschen miteinander kommunizieren und die Beziehungen, in denen diese Kommunikation
erfolgt, nachhaltig verdndert. Digitale Medien iliberwinden die zeitlichen, rdumlichen und
situativen Einschrinkungen der Face-to-Face-Kommunikation. Zusétzlich ldsst sich eine
Pluralisierung der kommunikativen Beziehungen generell beobachten. Bspw. findet die
Kommunikation mit Familie und Freunden sowohl face-to-face als auch medienvermittelt und

digital statt (Wagner, 2022).

Die Digitalisierung hat die Kommunikation an sich verdndert. Neue Kommunikationsformen
sind hinzugekommen und lassen die Grenzen zwischen interpersonaler (privat zwischen
begrenzter und bekannter Personenanzahl) und massenmedialer Kommunikation zunehmend
verschmelzen. Um sdamtliche Auspriagungen der Kommunikation zwischen interpersonal und
massenmedial abzudecken, wird der Begriff der zwischenmenschlichen Kommunikation
herangezogen. Kommunikation gilt dann als zwischenmenschlich, wenn ein gewisses Potenzial
zum Austausch vorhanden ist. D. h., ein Kommunikationsangebot wird unterbreitet, muss aber

nicht zwingend angenommen werden (Wagner, 2022).

Fiir Wagner (2022) lassen sich mehrere Verdnderungen der zwischenmenschlichen
Kommunikation durch die digitale Transformation feststellen. So ist es zu einer Zunahme und
Veralltdglichung der medienvermittelten Kommunikation gekommen. Sie findet hdufiger statt
und ist selbstverstindlicher Teil unseres Alltags geworden. Weiters hat die oben erwéhnte

Verschmelzung verschiedener Kommunikationsformen in der Alltagswelt der Menschen dazu
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gefiihrt, dass die Wahl und der Wechsel zwischen unterschiedlichen Medien und
Kommunikationsmodi héufig nicht mehr bewusst wahrgenommen wird. Zusétzlich hat die
Mobilitdit der Kommunikation zugenommen. Somit ist es moglich, an mehreren
Kommunikationssituationen teilzunehmen, ohne physisch anwesend sein zu miissen. Vor allem
durch Smartphones wurde die Mobilitdt der zwischenmenschlichen Kommunikation enorm
gefordert. Da diese Art der digitalen Kommunikation nicht an oben erwéhnte rdumliche und
zeitliche Restriktionen gebunden ist, hat eine Pluralisierung stattgefunden, was sich im
gleichzeitigen Fiihren mehrerer Konversationen und einer Parallelisierung der kommuni-
kativen Rdume duflert. Letztere kann als Grenzverlust zwischen Kommunikationssituationen,
die mit oder ohne Medien stattfinden, verstanden werden. Wagner (2022) hilt fest, dass es fiir
die Kommunikation durch die erweiterten digitalen und technischen Mdglichkeiten zu einer

Zunahme sozialer Verfiigbarkeit und Erreichbarkeit gekommen ist.

Die Digitalisierung hat auch den sozialen Kontext, in dem Kommunikation stattfindet,
verdndert. Das bedeutet u. a., dass Haufigkeit und Dichte der personlichen kommunikativen

zwischenmenschlichen Verbindungen stark zugenommen haben.
Wagner (2022) beruft sich in diesem Zusammenhang auf Schroeder (2018):

In everyday life, perhaps the most dramatic change that has been brought by digital
media is that the frequency and density of personal connections have intensified and
become more complex, as have the modalities through which the connections are

pursued. (S. 333)

Insgesamt zeigen die von Wagner (2022) beschriebenen Entwicklungen der
zwischenmenschlichen Kommunikation in der digitalen Gesellschaft, dass digitalisierte
Kommunikation ein vielschichtiges Phinomen darstellt, da sie ,,aus vielen kleinen, miteinander
verschwimmenden, konvergierenden, und teils simultan verlaufenden Kommunikations-
prozessen besteht (S. 16). Eine empirische Analyse dieser Vorginge gestaltet sich daher sehr

komplex.

3.3.6 Die moderne Informationsgesellschaft

Im Zuge des Ubergangs zur Informationsgesellschaft vollzieht sich in den entwickelten
Landern gegenwirtig ein tiefgreifender Wandel, der sdmtliche wirtschaftlichen und

gesellschaftlichen Bereiche erfaB3t [sic]. Als eine treibende Kraft dieser Entwicklung
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kann die zunehmende Verbreitung neuer Informations- und Kommunikations-

technologien angesehen werden. (Melzig-Thiel, 2018, S. 1)

Das Konzept der Informationsgesellschaft beschreibt eine neuartige Gesellschaftsformation,
die sich im Gegensatz zur Industriegesellschaft durch die zentrale Stellung von Wissen,
Information und Kommunikation auszeichnet. Im Zentrum dieses Konzepts steht die
technologische und 6konomische Entwicklung durch Information, technische Entwicklung und
Innovation. Neue Informations- und Kommunikationstechnologien werden aufgrund ihrer
strategischen Bedeutung als Leittechnologien und Inbegriff des strukturellen Wandels hin zu
einer Informationsgesellschaft angesehen, da sie weitreichende Verdnderungen betrieblicher
Arbeitsprozesse und gesellschaftlicher und kultureller Dynamiken auslosen (Steinbicker,

2013).

Im Kontext der Digitalisierung wird nach Gervé (2022) deutlich, dass das Konzept der
Informationsgesellschaft eine enge Ndihe zum Begriff der Mediengesellschaft aufweist.
Informationen werden mithilfe von digitalen Medien generiert, ausgewéhlt, prisentiert,
verbreitet, gespeichert sowie schlielich verbunden und je nachdem, wie ihre mediale
Représentation ausfallt, gewinnen oder verlieren sie an Relevanz und Wirkung. Folglich stellt
eine durch Informationen geprigte Gesellschaft immer auch eine durch Medien geprigte
Gesellschaft dar. Kommunikationsmedien kommen demnach als Infrastruktur der

Informationsgesellschaft enorme Bedeutung zu.

3.4 Media Richness Theory

Den theoretischen Ankerpunkt dieser Arbeit stellt die Media Richness Theory (MRT) dar,
welche von Richard L. Daft und Robert H. Lengel 1984 begriindet wurde. Grundlegend trifft
die MRT Annahmen zur Beziehung zwischen zu kommunizierenden Inhalten und der Art des
Mediums, iiber das die Kommunikation stattfinden soll. Je komplexer der zu vermittelnde
Inhalt oder Sachverhalt ist, desto reichhaltiger sollte das gewihlte Kommunikationsmedium
sein, um der Komplexitit gerecht zu werden (Abb. 12). Die Reichhaltigkeit des Mediums hangt
hierbei von folgenden Faktoren ab: Anzahl der zur Verfiigung stehenden Kanile,
Feedbackgeschwindigkeit, Vielfalt der vermittelten Sprache, Moglichkeit sozialer Prasenz
(Hamann et al., 2020).
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Medium * Media Richness

High
Face-to-face dialogue
Video conference
Telephone
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Text Message

Fax

E-Mail

Letter

s Complexity of the Information

Low Medium High

Abb. 12  Media Richness Theory (Hamann et al., 2020, S. 8)

Zentrales Ziel ist es zu bestimmen, welche Medien und Technologien am besten dazu geeignet
sind, Unsicherheiten und Mehrdeutigkeit in unterschiedlichen Kommunikationssituationen zu
reduzieren. Weniger reichhaltige Medien, wie z. B. E-Mail steigern die Effektivitiat der
Kommunikation in analysierbaren, gefestigten Umgebungen. Reichhaltige Medien wie Face-
to-Face erleichtern die Kommunikation in zweideutigen, unsicheren Umgebungen. Vor allem
bei zu vermittelnden Inhalten, die besonders komplex sind und die durch hohe Unsicherheit
und Mehrdeutigkeit gekennzeichnet sind, kann die Darstellung durch reichhaltige Medien
vorteilhaft fiir den Grad an aufgenommener Information sein. Wenn Mehrdeutigkeit und
Unsicherheit des Inhalts jedoch gering sind, hat die Verwendung von reichhaltigen Medien
keinen merklichen Vorteil. Hier wire die einfache Darstellung in Textform mehr als

ausreichend (Hamann et al., 2020).

Virtual Reality ist in diesem Zusammenhang eindeutig den reichhaltigen Medien zuzuordnen,
da dieses Medium anders als andere digitale Medien portable, nicht statische Losungen erlaubt.
Zusitzlich existiert die technische Moglichkeit, neben audiovisuellen Signalen auch die Gestik,
Teile der Mimik und eventuelle Bewegungen an die Kommunikationspartner/-innen zu
iibertragen. VR wiirde sich also hervorragend als Medium fiir prdzise und effiziente

Kommunikation eignen.
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4. Forschungsstand

Der themenrelevante Forschungsstand ldsst sich grob in zwei Bereiche aufteilen: VR im
privaten Kontext und VR im Unternehmenskontext. Im privaten Kontext werden aktuelle
Entwicklungen rund um VR als Medientechnologie und mogliches Kommunikationsmedium
fiir Nutzerinnen und Nutzer aufgezeigt. Im Kontext von Unternehmen werden bereits
existierende bzw. mogliche branchenneutrale Einsatzgebiete von VR umrissen und die

Verwendung von VR als Arbeitsmittel in Unternehmen vorgestellt.

4.1 VR im privaten Kontext

Nach Janzik (2022) gilt VR bereits seit einigen Jahren vor allem in der wissenschaftlichen
Forschung als zukunftsweisende Medientechnologie, die im privaten Kontext eine Reihe
innovativer Anwendungsmoglichkeiten in den Bereichen Unterhaltung, Information und
Kommunikation eréffnet. Obwohl sich die Forschung des immensen Potenzials von VR
bewusst ist, die Art und Weise zu verdandern, wie Menschen mit Medien und anderen Menschen
interagieren, bleibt die gesellschaftliche Adoption von VR hinter den Erwartungen zuriick. Die
grofite Limitation in der aktuellen wissenschaftlichen Literatur stellt das fehlende Versténdnis
darliber dar, welche Faktoren sich auf die Einstellung zu VR und die Nutzung von VR
auswirken, wodurch sich die geringe Diffusion der Technologie in der Gesellschaft besser

erkldren lieBe (Janzik, 2022).

4.1.1 VR als Gaming- und Entertainmentmedium

Die Ausbreitung von VR hat sich in den letzten zehn Jahren mehr oder weniger auf gewisse
Nischenbereiche wie den Gaming- und Entertainmentbereich beschriankt (O’Hagan et al.,
2021). Auch anhaltende und massive Investitionen durch Technologieriesen wie Meta,
Microsoft oder Apple konnten eine breitere Diffusion der Technologie VR nicht realisieren,
was einerseits durch die wissenschaftliche Literatur und andererseits durch die mediale
Berichterstattung {iber VR bestétigt wird (Eg & Raaen, 2024). Warum die Verbreitung und die
Adoption von VR im privaten Bereich immer noch hauptséchlich auf gewisse Nischenbereiche
beschrinkt ist, ldsst sich zwar nicht klar beantworten (Eg & Raaen, 2024; O’Hagan et al., 2021),
genauere Untersuchungen der gesellschaftlichen Akzeptanz von VR als innovatives
Kommunikationsmedium konnten jedoch Aufschluss iiber die Ursachen dieses Umstands

geben (Janzik, 2022).
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Janzik (2022) verwendet das an VR angepasste Modell der Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology (UTAUT), um die Akzeptanz neuer Technologien auf empirische Weise zu
erklidren. Die UTAUT hat das Ziel, die Nutzungsintention bzw. die Nutzung einer Technologie
zu analysieren, wobei sowohl etablierte Nutzung als auch potenzielle Nutzung anhand dieses
Modells untersucht werden kann. Durch die Verwendung dieses Modells konnten drei
verschiedene Merkmalsbereiche gefunden werden, durch die sich die Akzeptanz und Nutzung
von VR im privaten Bereich erkldren lassen. Die individuellen Merkmale stellen den ersten
Bereich dar. Dieser umfasst Erkldrungsfaktoren, wie z. B. die Soziodemografie (z. B. Alter,
Geschlecht), die Personlichkeit (z. B. Offenheit, Neugier) und den Bezug zu VR (z. B.
personliche Erfahrung, Risikowahrnehmung). Der zweite Bereich betrifft fechnologische
Merkmale. Hier werden das Nutzungserleben (z. B. Prisenzerleben durch Immersion,
Qualitatswahrnehmung) und die Erwartungen an das Nutzungserleben (z. B. Erwartungen an
das Priasenzerleben) erfasst. Als dritter und letzter Bereich werden die sozialen Merkmale
untersucht, welche den Kontext (z. B. Setting der Nutzung, Nutzung im sozialen Umfeld) und
die Stellung im sozialen Umfeld (z. B. soziale Bindungen, Opinion Leadership, Informations-
suche) umfassen. Durch die Verwendung des angepassten UTAUT-Modells lassen sich nach

Janzik (2022) die Motivatoren fiir die Nutzung von VR besser verstehen.

Obwohl die Aufrufe der Forschung, die Nutzungsgriinde der Technologie besser verstehen zu
miissen, bereits seit mehr als 20 Jahren in der wissenschaftlichen Literatur tiber VR prisent
sind, gibt es bis heute nur wenig Arbeiten, die dieser Forderung nachgekommen sind. Dies
stellt einen erheblichen limitierenden Faktor der wissenschaftlichen VR-Forschung im privaten
Kontext allgemein dar. Durch die von Janzik (2022) vorgeschlagene Handlungsempfehlung an
die wissenschaftliche VR-Forschung beziiglich der gesellschaftlichen Adoption von VR als
Kommunikationsmedium konnten Faktoren, welche eine weitreichende Adoption als

Kommunikationstechnologie verhindern, besser identifiziert werden.

O’Hagan et al. (2021) sehen den Durchbruch von VR im Gamingbereich Mitte der 2010er-
Jahre als einen Grund dafiir an, warum VR in der 6ffentlichen Wahrnehmung vorrangig als
Gaming- und Entertainmentmedium wahrgenommen wird. Da diese Art VR zu nutzen immer
noch den dominanten Use Case im privaten Bereich darstellt, hat es VR noch nicht geschafft,
iiber die Wahrnehmung als Headset fiir Videospiele hinauszuwachsen. Neukundinnen und
Neukunden ohne vorherige Beriihrungspunkte mit diesem Medium davon zu liberzeugen, dass
die Technologie auch abseits der Verwendung als Gaming Device vielseitig genutzt werden

kann (bspw. als Kommunikationsmedium), wird dadurch massiv erschwert (Laurell et al.,

72



2019). Der daraus resultierende Tunnelblick hinsichtlich des erweiterten Potenzials von VR
und der Umstand, dass die Offentlichkeit nicht ausreichend dariiber aufgeklirt ist, wie VR
abseits des Gaming- und Entertainmentbereichs zu nutzen wiére, stellen wesentliche
Limitationen der Technologie im Konsumentenmarkt dar (O’Hagan et al., 2021; Laurell et al.,

2019).

4.1.2 VR als Kommunikationsmedium

Der Forschungsstand rund um VR als Kommunikationsmedium féllt aufgrund der geringen
gesellschaftlichen Diffusion eher spirlich aus. Dass eine ausfiihrliche wissenschaftliche
Auseinandersetzung mit den kommunikativen Chancen und Herausforderungen von VR noch
nicht stattgefunden hat, ist u. a. darauf zuriickzufiihren, dass die Technologie noch immer nicht

als Kommunikationsmedium wahrgenommen wird.

Nach Dzardanova et al. (2022) gibt es einige Griinde, Virtual Reality als ein neuartiges
Kommunikationsmedium zu betrachten, das von allen anderen Formen der vermittelten
Kommunikation unterschieden werden sollte. Ein Grund ist, dass es sich bei VR um das erste
und bis jetzt einzige computervermittelte Kommunikationsmedium (CVK) handelt, welches
das gesamte Spektrum verbaler und vor allem auch nonverbaler Signale in den
Kommunikationsprozess miteinbeziehen kann. Vor VR war diese umfassende Vermittlung
verbaler und nonverbaler Hinweise ausschlieBlich der Face-to-Face-Kommunikation (F2F)
vorbehalten. VR-Kommunikation hidtte demnach das Potenzial, den Menschen &hnlich
reichhaltige und komplexe kommunikative Moglichkeiten zu bieten, wie es bei F2F der Fall ist

(Dzardanova et al., 2022).

4.1.2.1 Vergleich mit Face-to-Face-Kommunikation

Die Face-to-Face-Kommunikation, auch direkte Kommunikation genannt, hebt sich nach
Dzardanova et al. (2022) durch einige Aspekte von sdmtlichen anderen Kommunikations-
medien ab. Einer dieser Schliisselaspekte ist die Tatsache, dass sie neben der verbal vermittelten
Information auch alle moglichen nonverbalen Signale umfasst und diese auf natiirliche Weise
in den Kommunikationsprozess integriert. Nach Einschitzungen der Sozialpsychologie und
der Linguistik machen diese nonverbalen Signale den Grofteil jeder Interaktion aus, was im
Umkehrschluss bedeutet, dass das Fehlen solcher Signale eine zielfithrende und versténdliche
Kommunikation beeintrdchtigen kann. Nonverbale Hinweise haben in einer Kommunikations-
situation nicht nur die Funktion, die Bedeutung der verbalen Kommunikation zu verdeutlichen,

zu erginzen, zu verstirken oder zu ersetzen, sie liefern auch Anhaltspunkte {iber den sozialen
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Status und die zwischenmenschlichen Beziehungen der kommunizierenden Personen. Folgende
Beispiele konnen u. a. als nonverbale Kommunikationshinweise gedeutet werden: Der umge-
bende Raum (rdumlicher Kontext, in dem die Kommunikation stattfindet), Aspekte der
Proxemik (Abstand der Menschen zueinander beeinflusst Kommunikation und Interaktion)
und Aspekte der Kinesik (Korpersprache und Bewegungen der Menschen) tragen zur

Verstindigung in einer Face-to-Face-Kommunikationssituation bei (Dzardanova et al., 2022).

Moderne VR-Systeme konnen den umgebenden Raum, die Distanz und die Korpersprache
detailgetreu vermitteln. Andere nonverbale Signale kann VR noch nicht glaubhaft vermitteln,
wie z. B. die Mimik oder den direkten Blickkontakt. Da beide wesentliche Komponenten der
nonverbalen Kommunikation darstellen, stellt dieser Umstand eines der zentralen Hindernisse
von VR-Kommunikation dar. Losungsversuche dieses Problems durch Gesichtstracking-
funktionen modernerer HMDs existieren seit geraumer Zeit, wirklich {iberzeugend fallt die

virtuelle Mimik aber noch nicht aus (Dzardanova et al., 2022).

Dzardanova et al. (2022) untersuchten in einem Vergleichsexperiment zwischen zwei Gruppen
mit jeweils 23 Personen, inwiefern die jeweiligen Personen dazu bereit sind, den Anweisungen
einer Autoritdtsperson Folge zu leisten, was durch den Grad der Compliance gemessen wurde.
Die eine Gruppe befand sich in einer F2F-Kommunikationssituation, die andere in einer VR-
Kommunikationssituation. Die Forschungshypothese war, dass die F2F-Gruppe ein hoheres
Mafl} an Compliance als die VR-Gruppe aufweisen wiirde, da einige Signale (z. B. direkter
Blickkontakt, Beriihrungen) mittels VR-Kommunikation nicht iibertragbar sind. Es hat sich
jedoch herausgestellt, dass VR-Kommunikation ebenso komplex wie F2F-Kommunikation
ausfillt, da die teilnehmenden Personen den Anweisungen in VR entweder genauso oder noch
starker Folge leisteten wie die F2F-Gruppe. Hierbei hatte die Art der ausgetauschten
Informationen (z. B. faktenbasiert oder moralbasiert) einen wesentlichen Einfluss auf die
Compliance der VR-Gruppe. Dzardanova et al. (2022) betonen, dass die Ergebnisse darauf
hinweisen, dass eine VR-Nutzung vor allem in jenen Bereichen Sinn macht, wo komplexe
Kommunikation von grofser Bedeutung ist. bspw. als Ersatz fiir traditionelle E-Learning-
Plattformen und Konferenzsysteme, als Alternative zu F2F-Kollaborationsmeetings oder als
Erweiterung bestehender kreativer Arbeitsmittel durch die Schaffung neuer kreativer VR-
Plattformen, die Design, Konstruktion, Engineering und Simulation auf interaktive und

reaktionstahige Weise ermdglichen.
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4.1.2.2 Social VR — die ndichste Generation sozialer Netzwerke?

Xinyue et al. (2023) sehen Social VR-Plattformen als eine spezifische Form computer-
gestiitzter Kommunikationskandle an, da diese den Nutzenden virtuelle 3D Réume bieten, in
denen iiber HMDs miteinander interagiert werden kann (z. B. VR Chat oder Rec Room). Da
VR die Ubermittlung verbaler und nonverbaler Hinweise ermdglicht, konnen Social VR-
Plattformen lebendige rdumliche, emotionale und soziale Erfahrungen im virtuellen Raum
bereitstellen: Durch die Verwendung eines personalisierten Avatars konnen die User/-innen
synchron miteinander interagieren, was einer realen, personlichen Interaktion in der echten

Welt sehr nahe kommt (Xinyue et al., 2023).

Weiters bieten Social VR-Plattformen den nutzenden Personen grof3e kreative Freiheit: Neben
der Personalisierung der Avatare konnen sie auch ihre eigenen Inhalte erstellen, virtuelle
Réume thematisch anpassen oder Events und Aktivitdten erschaffen, denen andere User/-innen
beitreten konnen. Der Hauptunterschied zwischen Social VR-Plattformen und anderen sozialen
virtuellen Welten ist, dass der Zugriff und die Interaktion priméir iiber VR HMDs ablaufen.
Dadurch wird eine hochimmersive und realistische virtuelle Erfahrung geboten, was durch die
Nutzung von reguldren Bildschirmen (bspw. in einem MMORPG) nicht erreicht werden kann.
Die Nutzer/-innen fiihlen sich in der Umgebung priasent und verkorpert und konnen mit

virtuellen Objekten auf natiirliche und intuitive Weise interagieren.

Xinyue et al. (2023) weisen darauf hin, dass Social VR die Limitationen anderer computer-
vermittelter Kommunikationskanile (wie z. B. Text- oder Videochat) aufgrund der Ahnlichkeit
zu F2F-Interaktionen bereits iiberwunden hat. Dadurch kann VR Interaktionen ermoglichen,
die fiir die mentale Gesundheit ebenso von Vorteil sein konnen wie reale Interaktionen. Aus
diesem Grund kann Social VR als die zweite Generation sozialer Netzwerke betrachtet werden

(Dzardanova et al., 2022).

4.2 VR im Unternehmenskontext

Die theoretischen Use Cases von VR im Unternehmenskontext fallen reichlich aus und werden
in der wissenschaftlichen Literatur umfassend behandelt. Die tatsdchliche unternehmens-
bezogene Nutzung von VR als innovatives Kommunikationsmedium und Arbeitsmittel
beschrinkt sich gegenwirtig jedoch auf einige wenige ausgewdhlte Bereiche, die im Folgenden

kurz vorgestellt werden sollen.
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Asemi und Ko (2024) haben eine umfassende Analyse der vorhandenen Literatur durchgefiihrt,
wie Virtual Reality innerhalb verschiedener Industrien Verwendung findet bzw. zukiinftig
Verwendung finden soll. Dabei wurden einige Branchen identifiziert, die besonders stark auf
VR setzen und die jeweiligen unternehmerischen Nutzungsgriinde zusammengefasst.
Allgemein nennen Asemi und Ko (2024) einige bereichsiibergreifende VR Use Cases, die
aufzeigen, wo eine VR-Nutzung am meisten Sinn machen wiirde. GroBe und komplexe
Datenmengen konnen durch die Nutzung von Virtual Reality anschaulich dargestellt und
visualisiert werden. Wenn Unternehmen VR in bereits vorhandene Tools und Software
integrieren, kann der Umgang mit diesen Datenmengen intuitiver und verstidndlicher gestaltet
werden, was einen erheblichen Vorteil bedeutet. VR kann zudem eine erweiterte
Bezahlplattform fiir Unternehmen darstellen, indem es ermoglicht wird, bei einem
Unternehmen direkt im virtuellen Raum einzukaufen — vorausgesetzt, die Kundinnen und
Kunden verfiigen iiber ein VR Headset. Dieser Use Case wire vor allem fiir die Anwendung
im Kontext eines Metaverse von Interesse. Ebenso stellt VR fiir Unternehmen die Chance dar,
erweitertes Wissen und neue Informationen in deren Entscheidungsfindung einflieBen zu
lassen. In der Immobilienbranche kann VR bspw. beim Kaufprozess interessanter Immobilien
behilflich sein, indem diese von jedem beliebigen Standort aus erkundet werden konnen.
Gleichzeitig kann VR beim Verkauf dazu verwendet werden, die Eigenschaften der jeweiligen
Immobilie einer ortsungebundenen Kéuferschaft wirksam im virtuellen Raum zu prisentieren.
Auch was die Finstellung und Schulung von neuem Personal betrifft, kann VR
bereichsiibergreifende Vorteile fiir Unternehmen bieten und in einer gesicherten und
kontrollierten Umgebung zur Verbesserung bestimmter Skills und Fdhigkeiten beitragen.
Letztlich kann VR effektiv neue Kundinnen und Kunden anziehen und diese an das
Unternehmen binden, da neue unverwechselbare und ansprechende Erlebnisse geboten werden
konnen, durch die eine direkte und interaktive Auseinandersetzung mit den verschiedenen
Produkten und Angeboten eines Unternehmens erleichtert wird.

Im Folgenden werden drei Bereiche vorgestellt, die von der Nutzung von VR am stéirksten
profitieren kdnnen:

Ein Bereich, fiir den VR mehrere Nutzungsgriinde bietet und zahlreiche Use Cases schaffen
kann, ist die Ausbildung. VR bietet die Moglichkeit zum immersiven und interaktiven Erlernen
oder Lehren von Wissen, was z. B. fiir das Bildungswesen von gro3em Interesse ist. Auch die
Schulung von Mitarbeitenden kann durch VR-Nutzung erleichtert werden, da komplexe
Konzepte und praktische Fihigkeiten so verstindlich, personalisiert und skalierbar vermittelt

werden konnen, dass unternehmensweites kontinuierliches Lernen und Wachstum innerhalb
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von Unternehmen gewéhrleistet werden kann.

Ein weiterer Bereich, fiir den VR zunehmend interessanter wird, ist das Gesundheitswesen.
Hier kann VR dazu verwendet werden, komplizierte chirurgische Eingriffe zu simulieren, eine
sichere Lernumgebung fiir medizinisches Personal herzustellen oder Trainingsumgebungen fiir
bspw. Roboterchirurgie oder andere medizinische Verfahren bereitstellen.

SchlieBlich ist der Bereich des Ingenieurwesens zu nennen. Fiir Unternchmen dieses
Geschéftsbereichs bietet VR eine Vielzahl innovativer Moglichkeiten, deren Arbeitsprozesse
zu erweitern, zu verdndern oder zu verbessern. Der Prozess des Produktdesigns kann durch
umfassende Optionen der Visualisierung in verschiedenen Stadien der Produktion (vom
Prototypen bis zum fertigen Produkt) realititsgetreu dargestellt und immersiv betrachtet
werden, wodurch die Optimierung von Produkten vereinfacht wird. Auch kdnnen kostengiinstig
digitale Zwillinge angefertigt werden, ohne dafiir viele Ressourcen aufwenden zu miissen.
Fertigungsprozesse konnen verstdndlich und {ibersichtlich prisentiert werden, wodurch
Anderungen der Produktionsketten direkt erlebbar werden. Dariiber hinaus kann der sichere
Umgang mit gefdhrlicher Maschinerie durch VR-Simulation nachvollziehbar an das Personal
weitergegeben werden. VR hat die Art und Weise, wie Unternehmen mit ihren Kundinnen und
Kunden interagieren, ihre Mitarbeitenden schulen, Dienstleistungen erbringen und Produkte

gestalten bereits erheblich und nachhaltig verdndert (Asemi und Ko, 2024).

VR im Unternehmenskontext wird dank der zunehmenden Erschwinglichkeit und Leistungs-
fahigkeit der Hardware sowie der steigenden Qualitdt und Effizienz der Software zumindest in
der Theorie als eine vielversprechende Innovation betrachtet, die es wert ist, in den Workflow
des Unternehmens integriert zu werden (Fromm et al., 2022).

Dies geschieht in der Praxis jedoch vergleichsweise selten, da Unternehmen immer noch
zogerlich sind, VR in ihre tatsdchlichen Arbeitsprozesse einzugliedern, vor allem, wenn es
darum geht, etablierte Kommunikations- und Arbeitsprozesse durch VR zu erweitern bzw. zu

verandern (Fromm et al., 2022).

4.2.1 VR als Arbeitsmittel — Virtual Reality Workspace

Der Einsatz von Virtual Reality als Arbeitsmittel in Form von Virtual Reality Workspaces
findet gegenwirtig eher selten Anwendung. Aus diesem Grund ist die aktuelle
wissenschaftliche Literatur vermehrt theoretischer Natur. Die Chancen und Herausforderungen
eines VR Workspace fiir Unternehmen konnen durch ausfiihrliche Untersuchungen, wie z. B.

die Analyse von Cho und Cha (2024), beschrieben werden.
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Nach Cho und Cha (2024) hat die Nutzung von Remote Working (Arbeiten auf Distanz oder
Fernarbeit) in den letzten fiinf Jahren stark zugenommen. 2023 nutzten bspw. rund 35 % US-
Amerikaner Remote Working. Vor 2020 belief sich der Anteil auf gerade einmal 7 %.
Gesellschaftliche Verdanderungen und Fortschritte in der digitalen Technologie haben diesen
Wandel begiinstigt und Remote Working zu einer Standardoption gemacht.

Virtual Working Environments (VWE), also sdmtliche virtuelle Arbeitsumgebungen, die sich
iiber die letzten Jahre etabliert haben, zeigen langsam ihre Grenzen auf. Das Problem der
derzeitigen Fernarbeit sehen Cho und Cha (2024) in der Trennung der Arbeitserfahrung
zwischen individuellen und gemeinschaftlichen Aufgaben. Remote Working Environments
(RWE) — eine der bekanntesten Umsetzungen des VWE-Konzepts, bestehend aus Messengern,
E-Mails, Videokonferenzen und gemeinsamen Dokumentenplattformen — werden bei der
Fernarbeit nur fiir die geplante Kommunikation mit anderen genutzt. In der Zeit, in der die
Mitarbeiter/-innen ihre individuellen Aufgaben erledigen, bleiben spontane Mdglichkeiten zur
Kommunikation meist inaktiv. Dadurch fallt die Kommunikation {iber klassische RWE sehr
intentional und geplant aus. Die synchrone (Echtzeit-)Kommunikation der Mitarbeitenden
untereinander wird durch RWE in der Regel drastisch reduziert: Zufillige Begegnungen oder
spontane Unterhaltungen sind in RWE quasi nicht vorhanden. Im Vergleich dazu ist der reale
Arbeitsplatz hdufig ein Ort des sozialen Austauschs, in dem eine kommunikativ vernetzte
Gemeinschaft tdglich einen betrichtlichen Teil der Zeit verbringt. Aus diesem Grund hat das
plotzliche Fehlen dieses sozialen Zentrums durch die Verschiebung der gesamten
Kommunikation in den digitalen Raum zu zahlreichen praktischen Problemen gefiihrt. Das
Zugehorigkeitsgefiihl zum Unternehmen hat sich verringert, es gibt weniger Moglichkeiten fiir
den beruflichen Aufstieg, psychologische Probleme wie Einsamkeit, soziale Isolation und

Depression treten vermehrt auf (Cho & Cha, 2024; Yamijala et al., 2025).

An dieser Stelle verweisen Cho & Cha (2024) auf das Konzept des Virtual Reality Workspace
(VRWS), eine neue virtuelle Arbeitsumgebung, die mithilfe von VR einen virtuellen
Arbeitsplatz kreiert, simuliert und iiber HMDs erfahrbar macht. VRWS hétten das Potenzial,
die Grenzen herkdommlicher RWE zu {iberwinden, vorausgesetzt, es wiirde zukiinftig zu einer
breitflichigen Anwendung dieses Konzepts in Unternehmen kommen. Eine Umsetzung von
VRWS kann eine umfassende virtuelle Arbeitsumgebung bieten, in der Mitarbeitende
verschiedene immersive dreidimensionale Virtual Reality-Technologien fiir die Bearbeitung
unterschiedlicher Arbeitsaufgaben nutzen konnen. Da die Arbeitsumgebung innerhalb der

taglichen Arbeitszeit nicht verlassen oder gedndert werden muss, wird es moglich, Aufgaben
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kontinuierlich zu bearbeiten, was die Konzentration der Mitarbeitenden fordern soll. Dariiber
hinaus wiirde die Arbeit in einer solchen VRWS-Umgebung eine synchrone Kommunikation
mit Arbeitskolleginnen und Arbeitskollegen ermdglichen, worin Cho und Cha (2024) auch eine
mogliche Losung der oben erwdhnten psychischen Probleme sehen, die durch RWE entstehen
konnen: Den Mitarbeitenden kann ein Gefiihl der Zugehorigkeit, der Koexistenz mit ihren
Kolleginnen und Kollegen und der sozialen Existenz glaubhaft vermittelt werden. Cho und Cha
erwihnen, dass die Anfangskosten einer VRWS-Umsetzung fiir Unternehmen einen dhnlich
hohen finanziellen Aufwand wie herkdmmliche Arbeitsplitze mit Desktop PCs darstellen,

wobei VRWS in der Wartung sogar giinstiger ausfallen konnen (Cho & Cha, 2024).

In der Theorie bietet die Nutzung von VRWS einen objektiven Vorteil fiir Unternehmen, jedoch
ist es in der Praxis noch zu keiner breitflichigen Adoption von VRWS gekommen, wie es bei
herkdmmlichen Remote Working Environments der Fall ist. Woran kdnnte es also liegen, dass
VRWS noch nicht umfangreich in Unternehmen genutzt werden? Ein Grund hierfiir konnte
sein, dass VRWS — um von Unternehmen iiberhaupt als praktische Alternative zu RWE in
Betracht gezogen zu werden — noch keine bessere Arbeitserfahrung als herkdmmliche
Arbeitsumgebungen bieten: Aktuelle VRWS-Umsetzungen nutzen die Vorteile einer
immersiven VR-Erfahrung noch zu wenig. Insbesondere die Nutzung rdumlicher Eigenschaften
und die Bereitstellung einer kontinuierlichen Arbeitserfahrung werden weiterhin
vernachldssigt. Viele der verfiigbaren VRWS-Plattformen sind fiir individualisierte
Arbeitserfahrungen immer noch zu unausgereift, ein optimales Design von VRWS scheint es

noch nicht zu geben (Cho & Cha, 2024).

Nichtsdestoweniger werden in der Forschung Verbesserungen betont, die sich durch die
Implementierung eines VRWS im Vergleich zu reguliren RWE ergeben konnen: Z. B.
ermoOglichen es VRWS, rdumliche Attribute des virtuellen Raums zu nutzen, um die
Arbeitsumgebung an den Komfort und die Effizienz physischer Arbeitsbereiche anzupassen.
Im Gegensatz zu RWE-Umgebungen, die in der Regel unbequemer und unpraktischer ausfallen
als der physische Arbeitsplatz vor Ort, konnen VRWS den Komfort und die Funktionalitét des
realen Arbeitsplatzes simulieren: Durch den Einsatz von VR-Technologien ist es moglich, die
virtuelle Arbeitsumgebung nach den individuellen Bediirfnissen der Mitarbeiter/-innen zu
gestalten, was die Arbeitsproduktivitit, die Zufriedenheit und das Engagement steigern kann.
VR Workspaces stellen demnach eine Verbindung zwischen physischen und virtuellen
Biirokonfigurationen dar, da VRWS einen nahtlosen Ubergang fiir Mitarbeitende zwischen

beiden schaffen und dies plattformiibergreifend. Die Integration eines solchen VRWS stellt
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einen bedeutenden Fortschritt dafiir dar, wie mit virtuellen Arbeitsumgebungen interagiert wird

und wie diese wahrgenommen werden (Cho & Cha, 2024; Yamijala et al., 2025).

Cho und Cha (2024) haben sechs verschiedene VRWS-Plattformen identifiziert, die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern oben erwidhnte Moglichkeiten bieten: Virtual Desktop VR,
Horizon Workrooms, Immersed, vSpatial, Spaceframe (ehem. Softspace) und Noda. Diese
Plattformen sind in zwei unterschiedliche Bereiche aufgeteilt. Je nachdem, ob sich die
Anwendung an traditionellen computerbasierten Arbeitsumgebungen orientiert oder komplett
freie Interaktion mit dem virtuellen Raum erlaubt, werden in Desk-Type- und Space-Type-

Plattformen unterteilt.
-
/ V 3

Abb. 13 Horizon Workrooms (Meta, 2023) Abb. 14  Spaceframe (Softspace Inc., 2025)7

Ein Beispiel fiir eine Desk-Type VRWS ist Horizon Workrooms von Meta (Abb. 13). Hier
werden die Nutzer/-innen dazu angehalten, eine sitzende Position einzunehmen, wobei ein
virtueller Bildschirm als interaktiver Raum dient. Dieser funktioniert dhnlich wie ein realer
Bildschirm, kann jedoch nach Belieben vergroBert oder verkleinert und im virtuellen Raum frei
platziert werden. Bei dieser Art von VRWS bleibt die rdumliche Nutzung nach Cho und Cha
(2024) suboptimal, da sich der genutzte interaktive Raum hauptsichlich auf die virtuellen
Bildschirme beschrdnkt. Anders ist es bei Spacial-Type VRWS, bspw. Spaceframe von
Softspace Inc. (Abb. 14). Spacial-Types nutzen wesentlich mehr vom virtuellen Raum und
erlauben es, sich aus der sitzenden Position zu befreien und verschiedenste Informationen,
Tools und Materialien als virtuelle Objekte ohne Restriktionen im verfiigbaren virtuellen Raum
zu platzieren. Spacial-Type VRWS bieten demnach einen wesentlich hheren Grad an Freiheit,

wenn es darum geht, mehrere virtuelle Objekte im Raum zu verteilen.

Cho und Cha (2024) formulieren abschlieBend vier Herausforderungen bzw. Bedingungen, die
VRWS iiberwinden bzw. beriicksichtigen miissen, ehe es zu einer weitreichenden
unternehmerischen Nutzung dieser Applikationen kommen kann. Erstens miissen VRWS die

Bedeutung von individuellen Arbeitsrdumen ernster nehmen. Gegenwdértig konzentrieren sich
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existierende Workspaces ausschlieBlich auf Kommunikation und Kollaboration, dhnlich wie
bereits vorhandene Remote-Arbeitslosungen. Mdoglichkeiten fiir Meetings, Konferenzen,
Workshops oder zur Sozialisierung werden jedoch vernachlédssigt. Zweitens sollte die
rdumliche Gestaltung der VR-Riume die jeweilige Aktivitit der Nutzenden beriicksichtigen
und sich automatisiert darauf anpassen konnen. Drittens treten bei der Entwicklung von Desk-
Type- zu Spacial-Type-VRWS Kompatibilititsprobleme auf, die ein einfaches Wechseln
zwischen den Anwendungen erschweren. Viertens ist es zentral, dass die dargestellten
virtuellen Rdume ein Ambiente aufweisen, in welchem sich die Nutzer/-innen wohlfiihlen.
Nach Cho und Cha (2024) spielt die Gestaltung der virtuellen Umgebung eine entscheidende
Rolle fiir die Steigerung der Arbeitsproduktivitit und der Zufriedenheit der Mitarbeitenden.

Die kommunikativen Vorteile von VR Workspaces fiir Unternehmen sind zahlreich und
vielfaltig, die realen Anwendungsfille selten. Aus diesem Grund wire es fiir die
wissenschaftliche Forschung empfehlenswert, die transformativen Moglichkeiten von VR als
Alternative zu bekannter Remote-Arbeit stirker zu beleuchten und vermehrt auf den empirisch
messbaren Nutzen fiir Unternehmen einzugehen, um die gegenwértige Skepsis gegeniiber VR

als innovatives Arbeits- und Kommunikationsmittel zu verringern.

4.2.2 Branchenneutrale Einsatzbereiche

Nach Knoll und Stieglitz (2022) existieren fiir VR einige branchenneutrale Einsatzbereiche,
die Unternehmen in verschiedenen Tatigkeitsschwerpunkten unterstiitzen konnen. Das

brancheniibergreifende Ziel von VR-Nutzung in Unternehmen ist es:

(...) die bestehende Prozess- und Organisationsqualitit zu verbessern, Zeit und Kosten
zu sparen oder Innovationen beziehungsweise neue Geschéftsmodelle umzusetzen und
damit die Reife, Zukunfts- und Wettbewerbsfahigkeit des Gesamtunternehmens zu

erhohen. (Knoll & Stieglitz, 2022, S. 11)

Einige dieser Bereiche, in denen VR eine unterstiitzende Rolle einnehmen und
unternehmensinterne und -externe Dynamiken verdndern kann, sollen im Folgenden

iiberblicksméBig vorgestellt werden.

4.2.2.1 Interne Kommunikation

Eine Anwendungsform, die fiir Knoll und Stieglitz (2022) brancheniibergreifend wertvoll sein
kann, ist die Nutzung von VR fiir das Onboarding von neuem Personal. Hier konnen

Sachverhalte oder Unternehmenswerte, die an die Belegschaft vermittelt werden sollen,
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kostengiinstig und gesichert sowie einfach und versténdlich veranschaulicht werden. Vor allem
bei der Vermittlung kultureller Unternehmenswerte bietet VR maf3gebliche Vorteile. Eine
Studie, die im Unternehmen Sprouts Farmer Markets durchgefiihrt wurde, untersuchte bspw.
die Wirksamkeit der Wertevermittlung in der Onboardingphase. Von allen Mitarbeitenden,
welche die Unternehmenswerte iiber ein VR-Training vermittelt bekamen, beherrschten 84 %
der Teilnehmenden alle vermittelten Konzepte. Im Vergleich dazu wurden einer anderen
Gruppe die zu vermittelnden Werte {liber eine PowerPoint-Prdsentation vorgestellt, wobei nur

3 % samtliche Konzepte anwenden konnten (Werning, 2023).

Der Einsatz von Virtual Reality zur beruflichen Ausbildung bzw. Weiterbildung von
Mitarbeitenden ist ebenso als brancheniibergreifender Use Case zu betrachten. Hier konnen
verschiedene Szenarien simuliert werden, um eine sichere Trainingsumgebung zu schaffen,
wobei sowohl alltigliche Situationen (z. B. Verkaufs- oder Beratungsgespriache) als auch
gefdhrliche bzw. in der Realitédt nur schwer oder kostenintensiv nachzustellende Gegebenheiten
trainiert werden (z. B. Umgang mit Brinden und anderen Notfdllen, Sicherheitstrainings fiir
die Handhabung geféhrlicher und kostspieliger Maschinen, komplexe Reparatur- und
Serviceabldufe). Auch das Personalassessment, das Teambuilding und viele andere
unternehmensinterne Geschdftsprozesse konnen durch VR produktiver gestaltet werden (Knoll
& Stieglitz, 2022; Werning, 2023). Den Vorteil, den VR im Vergleich zu traditionellen
Lernmaterialien wie Biichern, Prasentationen und Videos bietet, ist, dass die Lerninhalte direkt
erlebt werden konnen. Fiir die Wissensvermittlung in VR konnen auch virtuelle Prozesse und
Objekte verwendet werden, die in der Realitét nicht erlebbar sind, bspw. die Begehung einer
menschlichen Zelle (Knoll & Stieglitz, 2022).

In einer Studie iiber die Lernwirksamkeit von VR-Lernmaterialien konnten Miiser et. al (2023)
einen generellen Nutzen von VR-basierten Lernumgebungen belegen. Zwar konnten keine
direkten Aussagen iliber die Wirksamkeit des VR-basierten Lernmaterials getroffen werden,
jedoch bestitigte sich ein allgemeiner Nutzen immersiver Lernumgebungen. Seitens der
Lernenden zeigten sich eine Reihe positiver Effekte auf die Motivation, die kognitive Belastung

und den subjektiven Lernerfolg.

Auch bei der Verbesserung der kommunikativen Fdihigkeiten von Fiihrungskrdften kann VR
einen wesentlichen Beitrag leisten. Je nach Anliegen werden Teilnehmende mit verschiedenen
virtuellen Szenarien konfrontiert, auf die sie angemessen reagieren miissen. Im Anschluss
erhalten sie ein Feedback zu ihrem Verhalten und konnen Verbesserungsvorschlige direkt

erproben. Die teilnehmenden Fiihrungspersonen finden sich entweder in dynamischen
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Situationen wieder, in denen sie z. B. Konfliktgespriache erproben kdnnen oder sie begeben
sich in festgelegte Szenarien, in denen es um die Aneignung von spezifischen Fiihrungs-

kompetenzen geht (Werning, 2023).

4.2.2.2 Interne Arbeitsprozesse

Die Forderung von Kollaboration zwischen Mitarbeitenden, also bspw. die Bearbeitung
gemeinsamer Projekte und Aufgaben, kann durch VR-Nutzung gefordert werden (Knoll und
Stieglitz, 2022; Werning, 2023). Hierzu kann VR aktiv als Arbeitsmittel eingesetzt werden,
z. B. durch den Virtual Reality Workspace (Cho & Cha, 2024). Da es in virtuellen
Arbeitsumgebungen zentral ist, das Engagement und das Wohlbefinden der Mitarbeitenden
aufrechtzuerhalten, um die unternehmensweite Produktivitit und Zufriedenheit sicherzustellen,
kann VR hier eine wichtige Rolle spielen, Gefiihle der Isolation und Entfremdung von der
Unternehmenskultur zu mindern. Dies bewerkstelligt VR, indem immersive soziale
Erfahrungen, wie bspw. virtuelle Teambuilding Events oder informelle virtuelle Treffen
ermdglicht werden (Werning, 2023; Yamijala et al., 2025). Dadurch kann die Interaktion
untereinander gefordert und ein Gemeinschaftsgefiihl geschaffen werden, was normale Remote
Workspaces nur bedingt zulassen. Fiir eine erfolgreiche Integration und eine weitreichende
Nutzung solcher VR Workspaces ist es jedoch erforderlich, dass einige noch vorhandene
Hindernisse (hier: die Kosten der notwendigen Ausriistung und die Sicherstellung eines
barrierefreien, niederschwelligen Zugangs fiir alle Mitarbeitenden) {iberwunden werden. Mit
der raschen Weiterentwicklung von VR-Technologie geht die Erwartung einher, dass die
Verbreitung von VR-Remote-Umgebungen weiter zunimmt. Dies wird die Art und Weise

verdndern, wie Menschen zusammenarbeiten und kommunizieren (Yamijala et al., 2025).

Vor allem bei jenen Arbeitsprozessen, die von der Visualisierung komplexer Sachverhalte
abhingig sind, bspw. bei der Entwicklung von Maschinen und Anlagen oder anderen
komplexen Projekten (Gebdudeplanung), kann VR fiir das Prototyping genutzt werden. Durch
VR kann die bereits vielfach erprobte Erstellung eines digitalen Zwillings umgedreht werden:
Es wird zuerst das digitale Abbild erstellt, bevor das tatsdchliche reale Produkt produziert wird.
Viele unternehmensinterne Arbeitsprozesse konnen vergilinstigt und vereinfacht werden, da
man sich die wiederholte Produktion von Prototypen spart und stattdessen einfach das virtuelle

Abbild verandert (Knoll und Stieglitz, 2022).

Nach Heinlein et al. (2023) ist in diesem Kontext wichtig,
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(...) VR als einen Erfahrungsraum zu gestalten, der systematisch mit vor- und
nachgelagerten Arbeitsprozessen verbunden ist. Um ein addquates Umfeld fiir den
Erwerb und die Entwicklung von Kompetenzen zu schaffen, werden konkrete
Arbeitsprozesse aus der Perspektive von Beschiftigten mit Blick auf typische
Herausforderungen rekonstruiert und innerhalb der VR in erfahrungssensible, situative
Abldufe iberfithrt. Gleichzeitig wird die Einbettung der VR in bestehende
Arbeitsabldufe berticksichtigt. (Heinlein et al., 2023, S. 181)

Dieses Vorgehen wird als ,,erfahrungsgeleitete Gestaltung von VR-Umgebungen® (S. 181)
bezeichnet, da es fiir die sinnvolle Implementierung in die Arbeitspraxis von Unternehmen
wichtig ist, bei den impliziten und expliziten Fahigkeiten, Fertigkeiten und Wissensbestdnden

von Mitarbeitenden anzusetzen und diese prozesshaft in VR-gebundene Abldufe zu integrieren.

4.2.2.3 Kundenkommunikation

Virtual Reality kann fiir die Kundenkommunikation eines Unternehmens auf mehrere Arten
unterstiitzend wirken. Nach Israel (2023) wird es bei der Présentation von Produkten fiir
Unternehmen zunehmend wichtiger, Produkterlebnisse zu kreieren, welche einerseits die
rationale Leistungsbeurteilung erleichtern und andererseits die emotionale Ebene ansprechen.

VR konnte Unternehmen bei diesen Vorhaben behilflich sein, um

(...) bei Anwendern einen Flow-Zustand zu erzeugen, welcher sich durch ein hohes Maf3
an wahrgenommener Freude, Neugierde, Kontrolle und fokussierter Aufmerksamkeit

auszeichnet. (Israel, 2023, S. 40)

Israel hat in seiner 2023 ver6ffentlichten Arbeit einige von ihm und anderen Forscherinnen und
Forschern durchgefiihrte Untersuchungen gesammelt, vorgestellt und analysiert. Die
Ergebnisse und Implikationen einige dieser Studien werden im Folgenden vorgestellt:

Auf Basis der Ergebnisse einer empirischen Untersuchung kommen Israel et al. zu dem Schluss,
dass VR-Anwendungen dazu in der Lage sind, ein faszinierendes Produkterlebnis zu erzeugen,
welches es ermoglicht, Kundinnen und Kunden auf einer emotionalen Ebene anzusprechen.
Der entstehende Flow-Zustand, der bei VR-Produktprisentationen erzeugt werden kann, zeigt,
dass sich VR als Marketinginstrument fiir die emotionale Kundenansprache iberaus gut eignet

(Israel, 2023).

Israel (2023) weist darauf hin, dass VR-Technologie fiir Unternehmen das Potenzial hat, sich

zukiinftig zu einem wichtigen und ernstzunehmenden Kommunikationsinstrument zu
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entwickeln, das Produkte oder Dienstleistungen realititsgetreu visualisieren kann.

Zusitzlich kann VR der Kundenkommunikation zu mehr Glaubwiirdigkeit in Form von
erhohter Transparenz gegeniiber den Kundinnen und Kunden verhelfen, bspw. indem diese
mittels VR-Simulationen mitunter in gefdhrliche oder aufwendige Fertigungsprozesse virtuell
einbezogen werden. Auch bei der Bereitstellung von Showrooms, virtuellen Messestdnden
oder virtuellen Pressekonferenzen kann VR einen unterstiitzenden Beitrag leisten, wodurch
einerseits die Distanz zum Produkt trotz der rdumlichen Abstands abgebaut wird und
andererseits liberfiillte Rdume oder iliberlaufene Messestinde verhindert bzw. vermindert
werden kdnnen — vorausgesetzt, es handelt sich um eine hybride Veranstaltung (Knoll &

Stieglitz, 2022).

Israel et al. betonen, dass Unternehmen — trotz des groBen Potenzials einer realistischen
Produktvisualisierung bzw. Produktprisentation mittels VR — darauf achten miissen, dass das
Gefiihl der Cybersickness (Ubelkeit, Schwindel, Kopfschmerzen) ein nicht zu unterschitzendes
Risiko darstellt, welches die Akzeptanz der zu vermittelnden Gefiihle und Botschaften

beeinflussen kann. Durch eine Studie konnten Israel et al. belegen, dass

(...) Cybersickness bei VR-Produktprisentationen aufgrund der wahrgenommenen
Herausforderungen der Anwendung auftreten kann. Ferner belegen die Ergebnisse, dass
die wahrgenommene Freude das Auftreten von Cybersickness zwar reduziert, die
negativen Auswirkungen der wahrgenommenen Herausforderungen jedoch nur partiell

kompensiert. (Isreal, 2023, S. 46)

Die wahrgenommene Freude lésst sich z. B. durch die empfundene Priasenz und die Neugier
der nutzenden Person erhdhen, was im Gegenzug die Auftrittswahrscheinlichkeit von
Cybersickness reduziert. Die wahrgenommene Herausforderung, also wie komplex bzw.
umstdndlich eine VR-Anwendung zu bedienen ist, wirkt sich besonders stark auf die
Entstehung von Cybersickness aus. Deswegen sollte es fiir Unternehmen essenziell sein, sich
auf die Reduktion der wahrgenommenen Herausforderung bei VR-Produktprésentationen zu
konzentrieren, da auf diese Weise ein effektives Marketing durch VR ermdglicht wird (Israel,

2023).

4.2.2.4 Produkte und Dienstleistungen

VR stellt auch fiir die zu verkaufenden Produkte und Dienstleistungen von Unternehmen ein

hilfreiches Instrument dar. Durch VR konnen bspw. beeindruckende Verkaufsrdume geschaffen
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werden, auf die sich die Kundinnen und Kunden vollends konzentrieren konnen, indem
Ablenkungen minimiert werden. Die virtuell gezeigte Umgebung konnte auch selbst das
Produkt darstellen, z. B. im Fall einer neuen Kiiche, die priasentiert werden soll. Hierdurch soll
der potenziellen Kduferschaft ein realitdtsnaher Eindruck von dem zu erwerbenden Produkt in

einer optimalen, kontrollierbaren und personalisierbaren Umgebung geboten werden (Dalton

& Acker, 2022).

Nach Dalton und Acker (2022) sind ca. ein Drittel der Kundinnen und Kunden an
mallgeschneiderten Produkten und Dienstleistungen interessiert und bereit, daflir einen
Aufschlag von 20 % zu bezahlen. Da es jedoch fiir Unternehmen unméglich ist, jedes Modell
und jede Variante eines Produkts als physisches Objekt zu présentieren (hohe Kosten,
Platzmangel im Lager bzw. in den Ausstellungsrdumen), kann mittels VR jedes beliebige
Modell des zu verkaufenden Produkts vorgestellt und besichtigt werden. Die Anschaffungs-
und Implementierungskosten von VR wiirden sich fiir Unternehmen also lohnen, da die

Verkaufszahlen mit einen Minimum an variablen Kosten erhoht werden konnen.

Am Beispiel eines Autohauses ldsst sich der Nutzen von VR nach Komor und Buchenau (2022)
deutlich erkennen. Durch den digitalen Zwilling eines Autos konnen die Innenausstattung des
Wagens, die Lackfarbe, Felgen, Reifen und andere Accessoires im Handumdrehen an die
Vorlieben der interessierten Kéauferinnen und Kéufer angepasst werden. Vertriebsmitarbeitende
konnen den Kaufprozess interaktiv und kollaborativ im digitalen Raum begleiten und etwaige
Fragen beantworten. Handelt es sich um grofere finanzielle Anschaffungen, kann VR bei der
Kaufentscheidung einen echten Mehrwert darstellen, da umgehend auf die Vorstellungen und
Wiinsche eingegangen werden kann. Darliber hinaus konnen Neuerscheinungen prasentiert
werden, bevor sie im Autohaus zu kaufen sind. ,,Der Interessent kann im Showroom mittels
VR exakt das Auto erleben, das er vorher selbst im Internet oder virtuell konfiguriert hat. Bevor
das gewiinschte Auto gefertigt wird, kann er dann mittels VR noch eine Probefahrt machen —

Experience pur® (Komor & Buchenau, 2022, S. 90).

Auch die Dienstleistungen von Unternehmen kdnnen durch VR erweitert werden. Die Reise-
und Tourismusbranche kann Unterkiinfte und Reiseziele mittels VR erkundbar machen, um
Interessierten vorab einen Einblick in ihr mogliches Urlaubsland zu er6ffnen (Knoll & Stieglitz,
2022). Brysch et al. (2023) nennen sechs verschiedene Einsatzbereiche allein im Tourismus:

,Planung und Management, Tourismusmarketing, Unterhaltungsangebote, Bildung,
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Zuginglichkeit bzw. Barrierefreiheit touristischer Angebote sowie die Erhaltung des

kulturellen Erbes® (S. 470-471).

Ebenso kann der Handel vor allem online neue und erweiterte Moglichkeiten bieten, um mit
Produkten zu interagieren. Nach Stecuta et al. (2024) sind hier verschiedene Metaverse-Ansitze
von Interesse, die es bspw. ermdglichen, reale Geschéfte virtuell nachzubilden oder vollig neue
Geschifte zu modellieren, in denen sich Kundinnen und Kunden frei bewegen konnen. Es ist
moglich, Produkte zu betrachten, andere Menschen zu treffen, Unterstiitzung von virtuellen
Assistenten zu erhalten und einen direkten Uberblick iiber den momentanen Warenkorb zu
geben. Im Bereich der Dienstleistungen finden sich jedoch einige Hindernisse, die eine
weitreichende Nutzung von VR erschweren: die zwingende Anschaffung von VR Hardware
seitens der Kundinnen und Kunden; mangelnde VR-Kenntnisse und der dadurch bestehende
Bedarf an Schulungen und Einweisungen; etwaige gesundheitliche Umstinde, die einen
langeren Aufenthalt in VR erschweren oder verhindern (bspw. Motion Sickness, Epilepsie,
Herzschrittmacher); Bedenken bzgl. Datenschutz (Sorge, dass Daten iiber das
Konsumverhalten zu Uberwachungs- und Kontrollzwecken gesammelt werden); erhebliche
Investitionen, um virtuelle Geschéftsraume nachzubilden oder diese von Grund auf zu
entwerfen.

Einige dieser Hindernisse im Dienstleistungssektor werden sich durch die Weiterentwicklung
der Technologie von selbst 16sen, die rechtlichen und ethischen Bedenken miissen jedoch aktiv
thematisiert werden, um eine umfangreiche Nutzung solcher VR-Anwendungen zu er-
moglichen. Die Nutzung herkommlicher Websites bringt bereits eine Reihe an Risiken in Form
von Cyberbedrohungen mit sich. Ein Metaverse, eine vollstindig virtuelle, in sich geschlossene

Welt ist noch stirker von solchen Bedenken geprigt (Stecuta et al., 2024).

4.3 Forschungsfragen

Die wissenschaftliche Literatur ist im privaten Sektor hauptsidchlich auf jene Moglichkeiten
fokussiert, die VR fiir Bereiche wie Bildung, Gesundheitswesen und Unterhaltung bieten kann.
Im Unternehmenskontext féllt das Hauptaugenmerk der Forschung vor allem auf VR als Tool
zur Steigerung der Effizienz und des Engagements der Mitarbeitenden. Umfassende Studien
und Werke, die VR als modernes und innovatives Kommunikationsmittel nidher betrachten,
fallen jedoch vergleichsweise spérlich aus. Dies stellt eine wesentliche Liicke der
gegenwirtigen wissenschaftlichen VR-Forschung dar, da die kommunikativen Potenziale, die

VR fiir die zwischenmenschliche Kommunikation sowie fur die verschiedenen Kommunika-
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tionsprozesse von Unternehmen erbringen kann, entweder rein theoretisch und eher

grundlegend behandelt oder sehr spezifisch und dafiir unzusammenhéngend betrachtet werden.

Bei Unternehmen werden entweder interne oder externe VR-Auswirkungen beleuchtet, selten
jedoch, inwiefern VR-Nutzung ein Unternehmen gesamtheitlich verandert. Im privaten Bereich
liegt der Fokus der Forschung auf bestimmten Bereichen, in denen VR bereits verstirkte
Nutzung erfdhrt. Eine eingehende Auseinandersetzung mit VR als mogliches zukiinftiges
Kommunikationsmedium — wo auf die verschiedenen moglichen Umsetzungsformen einge-
gangen wird und diese miteinander verglichen werden —, hat bisher noch nicht stattgefunden.
Hieraus haben sich folgende zwei Forschungsfragen ergeben, die sich dieser kommunikations-

wissenschaftlichen Forschungsliicke annehmen sollen.

Die erste Forschungsfrage betrifft die moglichen Auswirkungen von VR auf Unternehmen und

deren Kommunikationsprozesse:

FF1: Inwiefern kann sich die Implementierung von Virtual Reality in ein Unternehmen
auf die interne Kommunikation und interne Arbeitsprozesse einerseits sowie extern auf

die Kundenkommunikation und Produkte & Dienstleistungen andererseits auswirken?

Die zweite Forschungsfrage konzentriert sich auf die Eventualitét, dass es in Zukunft zu einer
weitldufigen gesellschaftlichen Adoption von VR als Kommunikationsmedium kommt und

untersucht mogliche Auswirkungen auf die zwischenmenschliche Kommunikation:

FF2: Inwiefern kann sich eine weitreichende gesellschaftliche Adoption von Virtual
Reality als Kommunikationsmedium auf die zukiinftige zwischenmenschliche

Kommunikation auswirken?
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5. Methode

Das folgende Kapitel beschiftigt sich mit dem gewdéhlten Untersuchungsdesign der
durchgefiihrten qualitativen Erhebungsmethode. Um mogliche Auswirkungen von VR-
Nutzung auf Kommunikations- und Arbeitsprozesse in Unternehmen sowie potenzielle
Verdnderungen der zukiinftigen zwischenmenschlichen Kommunikation von VR abzubilden,
wurde eine qualitative Untersuchung durchgefiihrt. Genauer wurde die Methode
leitfadengestiitzter Experteninterviews angewandt — diese soll tiefgreifende Erkenntnisse fiir
den kommunikationswissenschaftlichen Blickwinkel auf VR als innovatives Kommunika-
tionsmedium und Arbeitsmittel liefern. Weiters wird auf das theoretische Sample und die
Auswabhlkriterien der Befragten eingegangen. AbschlieBend wird die gewaihlte
Auswertungsmethode der erhobenen Daten — die inhaltlich-strukturierende qualitative

Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2012) — vorgestellt.

5.1 Erhebungsmethode

Aufgrund des Erkenntnisinteresses dieser Arbeit, welches auf mogliche Verdnderungen
komplexer und meist abstrakter Kommunikationsprozesse in Unternehmen und der modernen
Informationsgesellschaft abzielt, wurde fiir die Erhebungsmethode das leitfadengestiitzte
Experteninterview gewihlt, um eine Vergleichbarkeit des erhobenen Materials im spiteren

Auswertungsprozess gewihrleisten zu konnen.

5.1.1 Das Experteninterview

Experteninterviews stellen eine Variante des Leitfadeninterviews dar und zeichnen sich dadurch
aus, dass die Befragungspersonen zu einem bestimmten Thema als fachliche Expertinnen und
Experten gelten und ihr Spezialwissen im Verlauf des Interviews erschlossen werden soll.
Ahnlich wie klassische Leitfadeninterviews stellen Experteninterviews ein halbstrukturiertes
Interview dar. Im Vergleich zum standardisierten Interview ldsst das Experteninterview eine
vergleichsweise offene Gestaltung zu, in der — neben dem Fachwissen — auch personliche
Ansichten, Meinungen und Erfahrungen der Befragten besser zur Geltung kommen koénnen.
Bei leitfadengestiitzten Interviews ist es generell zentral, dass die Ergebnisse verschiedener
Interviews vergleichbar bleiben. Dies wird in erster Linie durch den Leitfaden ermoglicht, der
bei halbstrukturierten Interviews als eine Art Geriist fiir die Datenerhebung und die
Datenanalyse darstellt. Ziel ist es, alle thematisch relevanten Themengebiete abzudecken,

jedoch etwaige Ausfiihrungen der Teilnehmenden, die nicht direkt von den Interviewfragen
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behandelt werden, zuzulassen, um eine ganzheitliche Auseinandersetzung mit dem
Forschungsthema zum Themenbild zu fordern. Das leitfadengestiitzte Experteninterview
ermdglicht somit einen gewissen Spielraum, wenn es darum geht, spontan aus der
Interviewsituation heraus neue Fragen und Themen in die Befragung miteinzubeziehen. Es ist
demnach nicht zwingend erforderlich, die Fragen des Interviewleitfadens wdrtlich
wiederzugeben. Situationsabhéngig konnen Fragen offen formuliert und nach Bedarf angepasst
und verdndert werden. Die Formulierung der Interviewfragen ist somit situations- und vom
jeweiligen Gegeniiber abhingig. Um eine Verstindigung zwischen den Gespréachspartnerinnen
und -partnern zu garantieren, wird von den interviewenden Personen bei Unklarheiten so lange

nachgefragt, bis die Bedeutung der Antwort verstanden wurde (Doring, 2023).

Auf Basis des Erkenntnisinteresses dieser Arbeit, das durch die beiden Forschungsfragen
ergriindet werden soll, wurde das leitfadengestiitzte Experteninterview aus folgenden Griinden
als Erhebungsmethode gewéhlt:

Das leitfadengestiitzte Experteninterview konzentriert sich auf die Erhebung spezialisierter
Informationen und relevanter Fachexpertise, die fiir die Beantwortung der Forschungsfragen
unerlésslich sind. Expertinnen und Experten verfiigen aufgrund ihrer praktischen Ndhe zum
Forschungsthema iiber umfassendes Hintergrundwissen, was die Aufnahme von neuen
Erkenntnissen in den Forschungsprozess erlaubt. Zusétzlich erlaubt die offene und flexible
Natur der Erhebungsmethode Nachfragen der interviewenden Person und gibt den Interviewten
genligend Raum, um die gestellten Fragen umfassend zu beantworten und bei Bedarf

thematisch auszuholen.

5.1.2 Auswabhl der Expertinnen und Experten — Expert Sampling

Die zielgerichtete Auswahl von Expertinnen und Experten, die eine fachgerechte Beantwortung
der Forschungsfragen sicherstellen soll, ist fiir den Mehrwert und den Erfolg von
Experteninterviews von gro3er Wichtigkeit. Ob eine Person als Expertin oder Experte fiir ein
Interview in Frage kommt, richtet sich u. a. nach dem praktischen Wissen der zu befragenden
Person und nach anderen praktischen Faktoren, wie z. B. die Erreichbarkeit, die terminliche
Flexibilitdt und die generelle Bereitschaft, an der Erhebung teilzunehmen (Glédser & Laudell,
2010).

Eine der zentralen praktischen Hiirden von Experteninterviews stellt die tatsdchliche

Gewinnung von passenden Teilnehmenden dar, die iiber ausreichende Expertise verfiigen, um
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eine fachgerechte Auseinandersetzung mit dem Forschungsthema mdglich zu machen (Kaiser,

2021).

Im Kontext dieser Untersuchung hat sich dies folgendermaBlen geduBert: Generell war es
vergleichsweise schwierig, liberhaupt gentigend potenzielle Interviewpartnerinnen und -partner
zu finden, die bereit waren, ihr praktisches Wissen zum Thema Virtual Reality-Nutzung in
Unternehmen zu teilen. Hinzugekommen ist, dass sich die tatséchliche, praktische Nutzung
von VR im Unternehmenskontext gegenwirtig auf einige wenige ausgewdihlte Bereiche
konzentriert, die schon ldnger auf die Technologie setzen. Fiir die Aussagekraft der erhobenen
Daten war es jedoch unumgéanglich, Expertinnen und Experten aus verschiedenen Branchen zu
gewinnen, was sich aufgrund der oben genannten relativ spérlichen Adoption in Unternehmen
als ausgesprochen zeitaufwendig und langwierig erwiesen hat. Die schlussendliche Auswahl

der Expertinnen und Experten verlief in Form eines Expert Samplings.

Das Expert Sampling stellt eine spezielle Art des Purposive Samplings (auch als strategisches
Sampling bekannt) dar. Die Methode ist besonders geeignet, wenn die Beantwortung der
Forschungsfragen spezifisches Fachwissen erfordert. Expertinnen und Experten auf dem Gebiet
der durchzufiihrenden Studie werden direkt und aktiv nach ihrem moglichen Wissensbeitrag
zum Forschungsziel ausgewihlt (Eitkan & Bala, 2017). Hierfiir muss festgelegt werden, wer

fiir das Untersuchungsthema als Expertin bzw. Experte gilt (Kaiser, 2021).

Als Expertinnen und Experten gelten in dieser Arbeit Personen, die sich umfassend mit der
Technologie Virtual Reality im Unternehmenskontext beschéftigen, in diesem Bereich tétig
sind oder waren und iiber ausreichend praktisches Wissen und Hintergrundinformationen
verfiigen. Dadurch soll eine fundierte Einschidtzung der moglichen Auswirkungen von VR-

Nutzung auf betriebliche und private Kommunikationsprozesse ermoglicht werden.

Auf Basis dieser Kriterien konnten neun Expertinnen und Experten fiir ein Interview
angeworben werden, die entweder aktiv mit Virtual Reality-Technologien arbeiten oder
gearbeitet haben (selbststindig oder in Unternehmen/Institutionen) oder selbst Teil der
wissenschaftlichen VR-Forschung sind. Nach umfassender Recherche fand die erste
Kontaktaufnahme per E-Mail statt. Aufgrund der rdumlichen Distanz zu den interviewten
Personen wurden die Interviews online via Zoom abgehalten. Die angestrebte Dauer der
Interviews belief sich auf 45 Minuten. Das langste Interview betrug 1 Std. 16 Min., das kiirzeste

35 Minuten.
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Im Folgenden findet ein tabellarischer Uberblick iiber das Sample statt:

Expert-Sample — Uberblick

ID VR-Expertise

B1 | Innovations- und Digitalisierungsabteilung eines
deutschen Bauunternehmens — Hauptbeschéftigung
mit Thema VR

B2 | Geschéftsfithrung und gesellschaftende Person von
Unternehmen, das Visualisierungsangebote flir
Immobilien herstellt und in VR erzeugt

B3 | Intensive Beschiftigung mit Virtual Reality-
Technologien und Technologieakzeptanz fiir
frithere wissenschaftliche Forschung

B4 | Geschiftsfithrung eines Unternehmens, das sich auf
das Metaverse und VR-Contentproduktion
spezialisiert

B5 | Technische Entwicklung bei einem deutschen
Autohersteller — umfassende Erfahrung und
Kontakt mit VR- und MR-Technologien im
Rahmen von Prototyping, Produktprisentationen,
Schulung und Ausbildung

B6 | Geschiftsfiihrung eines Unternehmens, das sich auf
die Bereitstellung von VR-Businesserfahrungen im
B2B-Bereich spezialisiert, mit Hauptfokus auf
Unternehmenskommunikation, Change Manage-
ment und Produkteinfiihrungen. Uber 250
verschiedene Events mit VR-Technologie
ausgestattet und betreut

B7 | Geschiéftsfithrung eines auf VR und AR
spezialisierten Unternehmens, das hochwertige
VR-Schulungen, Trainings und Experiences fiir
Unternehmen anbietet

B8 | Fachkraft fiir Arbeitssicherheit eines
Energieversorgers in Deutschland — First Hand
Experience mit VR-Sicherheitsschulungen in
gefahrlichen Arbeitsumgebungen

B9 | Professur an einer privaten Fachhochschule fiir
Coaching und Digital HR — wissenschaftliche
Forschung zum Thema VR. Nebenberuflich seit
iiber zehn Jahren in der Fiihrungskrafteentwicklung
tatig und Business Coach — bietet Coachings in VR
an und bildet Coaches im Umgang mit VR aus
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5.1.3 Ablauf der Interviews

Zu Beginn der Interviews wurden die Teilnehmenden — nach einer kurzen Vorstellung des
Themas via E-Mail — erneut iiber das Forschungsvorhaben aufgekléart. Es wurde betont, dass
das Interesse auf den personlichen Erfahrungen und Einschéitzungen der Befragten liegt.
Zusétzlich zur schriftlichen Einverstdndniserklarung wurde auch eine miindliche
Einverstidndniserkldrung eingeholt, bevor das Interview aufgezeichnet wurde. Der
Interviewleitfaden wurde in fiinf Themenbereiche gegliedert, um eine strukturierte

Auseinandersetzung mit Aspekten, die fiir die Forschungsfragen wichtig sind, sicherzustellen.

Themenbereich 1: Personlicher Bezug zur VR

Um festzustellen, welche Verbindung die befragten Personen zu VR haben und ob sie die
Technologie fiir rein berufliche oder auch fiir private Zwecke nutzen, wird im ersten
Themenblock das Augenmerk auf die personliche Ebene gelegt. Die Befragten werden gebeten,
kurz ihren Beruf und ihre Tétigkeiten vorzustellen. Anschlieend folgen einige Fragen, um

deren personlichen Bezug zu VR und deren allgemeine Wahrnehmung von VR zu ermitteln.

Themenbereich 2: VR-Nutzung in Unternehmen
Im zweiten Themenbereich wird der Fokus auf die Nutzung von VR im eigenen Unternehmen

gelegt und die jeweiligen Nutzungsgriinde werden erfragt.

Themenbereich 3: Auswirkungen auf interne Unternehmensbereiche
Der dritte Themenbereich befasst sich mit moglichen Auswirkungen auf interne Bereiche von
Unternehmen. Aufgrund der ersten Forschungsfrage waren die interne Kommunikation und

interne Arbeitsweisen von gro3em Interesse.

Themenbereich 4. Auswirkungen auf externe Unternehmensbereiche
In diesem Themenbereich wird untersucht, inwiefern sich eine Implementierung von VR fiir
externe Bereiche wie die Kundenkommunikation einerseits und die Produkte und

Dienstleistungen eines Unternehmens andererseits lohnt und was sich dadurch verdndern kann.

Themenbereich 5: Auswirkung von VR auf die zwischenmenschliche Kommunikation

Der fiinfte und letzte Themenbereich dreht sich um die personliche zukiinftige Einschétzung
der Expertinnen und Experten, inwiefern sich durch eine mdgliche weitreichende
gesellschaftliche Adoption von VR die zwischenmenschliche Kommunikation veréndern

konnte.
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Abschlieffende Einschdtzungen:
Die Befragten werden um eine Einschitzung beziiglich der zukiinftigen betrieblichen Adoption

von VR gebeten.

Danksagung:
Nach der Danksagung an die Expertinnen und Experten fiir ihre Teilnahme und Unterstiitzung

wird die Aufzeichnung beendet.

5.1.4 Pretest

Eine Vorversion des Interviewleitfadens wurde in einem Pretest erprobt, um die
Verstindlichkeit der Fragen und einen natiirlichen Gespréchsfluss entlang der Themenbereiche
sicherzustellen. Auf Basis des Pretests wurden einige Themengebiete des vorherigen
Leitfadens, vor allem jene, die auf psychologisches und medizinisches Fachwissen (VR-
Nutzung in der Therapie) ausgelegt waren, wegen mangelnder Verstidndlichkeit entfernt. Die
anschlieBende Beurteilung des Pretests hat ergeben, dass einige Fragen des Leitfadens
angepasst, entfernt oder verdndert werden miissen, um eine fachgerechte Beantwortung der

forschungsleitenden Fragestellungen abzusichern.

5.1.5 Forschungsethik

Im Rahmen der Grundprinzipien der qualitativen sozialwissenschaftlichen Forschungsethik
nach Striibing (2024) wurde in dieser Erhebung besonders darauf geachtet, das Prinzip der
Nichtschddigung einzuhalten. Die Namen der befragten Personen und erwdhnten Unternehmen
wurden aus diesem Grund anonymisiert, um spétere Riickschliisse auf die jeweilige Person der
Befragung zu verhindern. Des Weiteren wurde das Prinzip der informierten Einwilligung
eingehalten, indem von den Expertinnen und Experten eine Einverstdindniserkldrung (EV) in
zweifacher Form eingeholt wurde. Zuerst wurde eine schriftliche EV von den Befragten
unterschrieben, in der die Teilnehmenden {ber das Forschungsvorhaben, ihre
Datenschutzrechte und die Verwendung der erhobenen Daten aufgeklirt wurden. AnschlieBend
wurde eine zweite, miindliche EV direkt vor dem Start der Interviewaufnahme eingeholt.

Trotz des Entfernens der personenbezogenen Daten der befragten Personen wurde darauf

geachtet, die fiir die Untersuchung relevanten Erhebungsdaten nicht zu verfélschen.

5.2 Auswertungsmethode

Um die durchgefiihrten Experteninterviews einer inhaltlich-strukturierenden qualitativen

Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2012) unterziehen zu konnen, musste das aufgezeichnete
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Tonmaterial zundchst nach den Empfehlungen von Ridiker und Kuckartz (2019) transkribiert

werden.

5.2.1 Transkription

Bei der Transkription der aufgezeichneten Interviews wurde wie folgt vorgegangen:

Nach Rédiker und Kuckartz (2019) ist es wichtig, den Transkriptionsprozess moglichst zeitnah
zum Interview durchzufiihren, damit Passagen, die mdglicherweise schwer verstidndlich sind,
durch Erinnerung an die gesprochenen Worte ergéinzt bzw. richtiggestellt werden kénnen. Es
existieren verschiedene Transkriptionssysteme, welche sich u. a. dadurch unterscheiden, wie
verbale und nonverbale Hinweise im Transkript wiedergegeben werden. Radiker und Kuckartz
(2019) betonen hierbei genau abzuwigen, wie komplex das gewihlte Transkriptionssystem
sein muss, um den Komplexititsgrad der Forschungsfragen abbilden zu konnen. In den meisten
Féllen wiirde ein einfaches Transkriptionssystem vollig ausreichen. Aufgrund des Interesses
am reinen Fachwissen der Expertinnen und Experten wurde fiir diese Arbeit ein einfaches
Transkriptionssystem gewdhlt, welches sich an den Vorschldgen von Rédiker und Kuckartz

(2019) orientiert und im Folgenden vorgestellt wird.

Zwecks Ubersichtlichkeit wird jeder Sprechbeitrag als eigener Absatz transkribiert, wodurch
die Lesbarkeit erhoht und Verwirrungen bei der Zuordnung des Gesagten vermieden werden
sollen. Die Sprechbeitrige des Interviewers wurden mit ,,I* gekennzeichnet, die Beitrdge der
Befragten mit B1-B9. Samtliche Transkripte sind mit Zeilennummern versehen, um im
Ergebnisteil effizient auf bestimmte Textstellen verweisen zu koénnen. Es wird wdortlich
transkribiert, was bedeutet, dass mogliche vorhandene Dialekte nicht mittranskribiert werden,
sondern moglichst akkurat ins Hochdeutsche iibersetzt werden. Es wird demnach nicht
lautsprachlich oder zusammenfassend transkribiert. Sprache und Interpunktion werden leicht
gegléttet und an das Schriftdeutsche angendhert, um den Lesefluss zu erleichtern. Deutliche
Pausen werden mit ,,(...)* markiert. Zustimmende oder bestitigende Lautdullerungen werden
nicht mittranskribiert. LautduBBerungen wie Lachen werden in einfachen Klammern notiert,
z. B. (lacht). Letztlich werden alle Angaben, die einen Riickschluss auf die befragte Person

erlauben, anonymisiert (Radiker & Kuckartz, 2019).

5.2.2 Die inhaltlich-strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2012)

Qualitative Inhaltsanalysen stellen ein methodisches Verfahren der systematischen Analyse
von Texten dar. Durch die qualitative Inhaltsanalyse konnen textliche Inhalte mit Blick auf die

Forschungsfragen regelgebunden und nachvollziehbar interpretiert werden. Bei qualitativen
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Inhaltsanalysen steht das Verstindnis und das Interpretieren von Texten im Zentrum des
Interesses. Hierfiir wird das Textmaterial meist computergestiitzt mit QDA-Tools codiert, was
bedeutet, dass im Vorfeld entwickelte Kategorien den jeweiligen Textstellen zugewiesen
werden. Diese Codierungen stellen die Interpretation und die Bewertung der Textstellen durch
die codierende Person dar und sollen die Vergleichbarkeit von Aussagen der Befragten nach
Themenbereichen erleichtern (Kuckartz, 2012).

Fiir diese Arbeit wurde die inhaltlich-strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz
(2012) gewihlt, welche eine spezialisierte Form bzw. ein Ablaufmodell der qualitativen
Inhaltsanalyse darstellt und sich gut fiir leitfadenorientierte Interviews, hier: Experten-
interviews, eignet. Der Codierungsprozess wurde mithilfe von MAXQDA durchgefiihrt. Die
Kategorienbildung kann nach Kuckartz (2012) entweder induktiv — aus den Daten selbst — oder
deduktiv — auf Basis bestehender Theorien und Konzepte — abgeleitet werden. Das daraus
entstandene Kategoriensystem, das dem Inhalt der Texte bestimmte Codes zuweisen soll, wird
bei der inhaltlich-strukturierenden Inhaltsanalyse in zwei Durchgéngen erstellt und verfeinert
(Kuckartz, 2012). Fiir diese Arbeit verlief die Auswertung der neun Experteninterviews
folgendermalen:

Zuerst wurden wichtige Textstellen der transkribierten Interviews mit groben Markierungen
versehen, um in einem weiteren Schritt thematische Hauptkategorien aus den Transkripten und
Themenbereichen des Interviewleitfadens abzuleiten. AnschlieBend wurden den im Vorhinein
markierten Textstellen sowie neuen Textstellen die entwickelten Hauptkategorien durch eine
erste Codierung in MAXQDA zugewiesen. Im Riickbezug auf die beiden Forschungsfragen
wurden neue Subkategorien induktiv aus dem Textmaterial abgeleitet. In einem zweiten
Codierungsprozess wurden die Transkripte mit dem neuen Kategoriensystem codiert und jene
Textstellen, denen Hauptkategorien zugewiesen worden sind, durch spezifischere
Subkategorien ersetzt, um eine differenzierte Interpretation des Materials zu gewéhrleisten.
Die Vorteile dieser Auswertungsmethode sind u. a., dass aktiv neue Haupt- und Subkategorien
wihrend des Forschungsprozesses gebildet werden konnen (bspw. durch das Aufkommen
neuer Information) und dass ein einziger Textabschnitt oder auch nur einziger Satz mit
mehreren Kategorien codiert werden kann, was die Abbildung aller relevanten Themen

sicherstellt.
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5.2.3 Kategoriensystem

Im Verlauf der beiden Codierungsdurchldufe haben sich insgesamt fiinf Hauptkategorien mit

jeweils drei Subkategorien bilden lassen. In nachfolgender Tabelle werden die Haupt- und

Subkategorien tabellarisch dargestellt:

Virtual Reality:
Status quo

Virtual Reality:
Nutzung

Unternehmensinterne
Kommunikationsprozesse

und VR

Adoption nach Branchen

VR-Nutzung im privaten

Kontext

Interne Kommunikation

Kommunikationsprozesse und VR

Nutzungsgriinde von VR VR-Nutzung in Unternehmen Verdnderung interner
Arbeitsprozesse
Adoptionshiirden Zukunftsperspektive Arbeitseffizienz in
Unternehmen
Unternehmensexterne Zwischenmenschliche Kommunikation

und VR

Kundenkommunikation

Veranderung der Kommunikation

durch VR

Immersive Produktpriasentation

Einfluss von Avataren auf die Kommunikation

Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen

Vergleich VR-Kommunikation / F2F /

Online
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6. Ergebnisse

Im nachfolgenden Teil der Arbeit werden die Ergebnisse der neun durchgefiihrten
Experteninterviews ausgewertet und vorgestellt. Die Darstellung der Ergebnisse, auf die
genauer in den Haupt- und Subkategorien eingegangen wird, bietet einen Uberblick iiber
zentrale Aussagen der befragten Personen. Die Kategorien werden mit ausgewihlten codierten
Textstellen der jeweiligen Expertinnen und Experten verdeutlicht, was erste Vergleiche
zwischen den Aussagen der Befragten zuldsst und Einordnungen der Ergebnisse sowie die
Beantwortung der Forschungsfragen im Diskussionsteil erleichtert. Auslassungen innerhalb
der codierten Textstellen werden mit ,,[...]* markiert, Ergdnzungen mit ,,[Wort]*“ dargestellt.
Von den insgesamt fiinf Hauptkategorien (s. Kap. 5.2.3) behandeln die ersten beiden den
gegenwirtigen Adoptionsstand und die Nutzung von VR in privaten Bereichen und in
Unternehmen. Die dritte und vierte Hauptkategorie zeigen mogliche Auswirkungen von VR-
Nutzung auf interne und externe Kommunikationsprozesse von Unternehmen auf. Die flinfte
und letzte Hauptkategorie veranschaulicht, ob bzw. wie VR-Nutzung die zwischenmenschliche

Kommunikation verandern kann.

6.1 Virtual Reality: Status quo

Diese Hauptkategorie konzentriert sich auf alle Aussagen der Befragten, die die Akzeptanz von
VR in privaten und betrieblichen Bereichen betreffen. Des Weiteren werden Nutzungsgriinde

von VR behandelt und mogliche Adoptionshiirden aufgezeigt.

6.1.1 Adoption nach Branchen

In den neun Interviews fielen die Einschiatzungen, welche Unternehmensbranche gegenwirtig
am stérksten auf VR setzt, sehr unterschiedlich aus. Einige Branchen, die verstarkt erwédhnt
wurden, sind u. a. die Architektur- und Immobilienbranche sowie das Bauwesen (B1, B2, B3,
B4, B6, B9). Hier findet VR nach Beurteilung der Befragten gegenwirtig bereits grof3flachige

Anwendung.

Architektur ist ein ganz wichtiger Punkt. Hier wird schon lange VR-Technologie
genutzt. Aus meiner Erfahrung nach ja, das ist auf jeden Fall reprisentativ. Das wird
den Bautridgern oder den Finanziers sehr friih prasentiert und natiirlich noch vor der
Realisierung auch befiillt mit sehr schonen, hochauflosendem Interieur. (B6,

Z.576-580)
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,»Es ist viel der Bereich Gebdudebau, also Architektur oder eben Bauwesen allgemein, wo man
eben Gebiude besichtigen kann“ (B9, Z. 74-76). Bspw. nutzen Architektinnen und Architekten
VR-Technologie, um Gebaude bereits in der Planungsphase zu visualisieren (B1, B2, B3, B4,
B6). Person B2 hat die Geschiftsfithrung eines Unternehmens inne, das Visualisierungs-
angebote fiir Immobilien bereitstellt. Kundinnen und Kunden konnen an das Unternehmen
herantreten, um z. B. eine Immobilie, die sich noch im Rohbau befindet, in Virtual Reality zu
visualisieren, wodurch eine virtuelle Begehung des Objekts sehr frith ermoglicht wird (B2,

Z.77-79).

Dariiber hinaus kann potenziellen Interessierten ein Einblick in die voll méblierte Immobilie
gewdhrt werden. ,,Also wenn man zum Beispiel eine Immobilie verkaufen mdochte, die jetzt
noch gar nicht gebaut ist, dann ist VR hier schon ein sehr gutes Tool, um dem Kunden vielleicht

einfach mal zu zeigen, wie das dann letztendlich aussehen konnte* (B1, Z. 92-95).

Auch die Automotive- und Engineeringbranche nutzt VR verstirkt fiir das Produktdesign und

Prototyping:

Ja also die Branchen, wo ich merke, dass VR wirklich starken Anklang findet, ist
einerseits natiirlich der Engineeringbereich, also der Automotivebereich. Die Firmen
verwenden VR, um im Produktdesign oder im technischen Bereich hier im Team an

neuen Modellen zum Beispiel von Autos zu arbeiten. (B6, Z. 137-140)

Person B5, die bei einem deutschen Autohersteller in der technischen Entwicklung arbeitet,
merkt an, dass VR vor allem im industriellen Kontext bereits zahlreiche tatsdchliche
Anwendungsfelder gefunden hat und vor allem im Automotivekontext breit eingesetzt wird.
Auch andere industrielle Bereiche, wie z. B. Luft- und Raumfahrt setzen schon seit lingerer

Zeit auf VR-Nutzung (B35, Z. 85-87).

Und im Automotivebereich und ich sage jetzt das speziell im Automotive, wo einfach
auch das Geld dafiir da ist, tatsdchlich auch schon seit Jahren, nicht nur seit zwei, drei
Jahren, sondern viel ldnger schon, tatsdchlich auch in der Konstruktionsunterstiitzung,
wo CAD-Daten reingeladen werden, wo verschiedene Standorte sich in einem Holodeck

treffen, wo dann ein neues Automodell diskutiert wird [...]. (B7, Z. 134-139)

Person B9 bemerkt ebenfalls, dass industrielle Bereiche VR schon seit ldngerer Zeit fiir sich zu
nutzen wissen, bspw. zur Visualisierung maschineller Abbildungen. Sie merkt an, dass es

mittlerweile zu einer breiteren Adoption von VR gekommen ist, wodurch sich auch der
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medizinische Bereich oder der Pflegebereich stirker mit der Technologie auseinandersetzen
(B9, Z. 73-79). Nach B7 wird VR auch als Teil der Standard Operating Procedure im
Reinraumtraining angewendet, wodurch VR einen festen Platz in der Ausbildung und der
Zertifizierung von medizinischem Personal hat (B7, Z. 146-149). ,,Es gibt natiirlich noch viel
mehr. Also eigentlich ist es liber viele Branchen mittlerweile im Einsatz, das muss man einfach
sagen* (B9, Z. 79-80). VR wird gegenwiértig im Vertrieb, in der Logistik oder auch in der
Energiebranche eingesetzt: ,,Wahrscheinlich ist das in der Energiebranche noch gerade so ein
bisschen im Kommen, aber da kann ich mir auch gut vorstellen, dass es in Zukunft vermehrt
dort den Einsatz finden wird“ (B8, Z. 107-109). B7 merkt an, dass die Adoption von VR
hauptséchlich von den jeweiligen branchenspezifischen Pain Points abhdngt. Die Adoption
fallt somit in Bereichen, die anfilliger fiir Unfille sind, von Natur aus hoéher aus (B7,

Z.126-127).

6.1.2 Nutzungsgriinde von VR

Auf die Frage, ob Unternehmen durch die Nutzung von VR kurzfristige oder langfristige
Anderungen vornehmen wollen, sind B1, B2, B4, B5 und B9 davon iiberzeugt, dass langfristige

Anderungen fiir Unternehmen im Fokus stehen.

Also da kann ich jetzt vor allem aus unserer Sicht sagen, dass man eben schon auch das
Langfristige im Blick hat. Genau deswegen gibt es ja auch bei uns eben ein spezielles
Team, das sich damit befasst, weil wir eben das Potenzial sehen und es auch langfristig

einsetzen wollen. (B1, Z. 128-131)

B2 erwihnt, dass VR in der Immobilienbranche als eine langfristige Investition betrachtet wird,
da ,,die Kosten dafiir zu grof sind, um es einfach mal kurzfristig als Spa3objekt zu haben* (B2,
Z.110-111). Person B4, die sich auf die VR-Contentproduktion fiir Unternehmen spezialisiert
hat, ist der Ansicht, dass deren Kundinnen und Kunden an langerfristigen VR-Anwendungen
interessiert sind (B4, Z. 272-273). Fiir BS ist der Automotivebereich klar an einem langfristigen
Einsatz von VR-Technologie interessiert, obwohl auch die kurzfristige Anwendung von VR,
bspw. fiir Teambuilding Events Sinn macht. Griinde fiir die langfristige Nutzung im
Automotivebereich ist vor allem die Zeit- und Kostenersparnis durch VR (B5, Z. 96-100). Fiir
B9 ist der Austausch von bestehenden Produkten und Dienstleistungen das Ziel: ,Na ja, also
ich glaube, dass das Ziel schon ist, das langfristig zu machen. Also quasi bestehende Angebote

einfach durch eine Nutzung von VR zu substituieren (B9, Z. 98-100).
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B8 ist sich hingegen nicht sicher, ob sich VR fiir die langfristige Nutzung in Unternehmen

eignet:

Da sind wir tatsdchlich noch in der Findungsphase, in welche Richtung wir da langfristig
gehen wollen. Meiner Meinung nach setzen wir das noch zu wenig ein bei uns im
Unternehmen, da gibt es auf jeden Fall noch Raum nach oben. Wir denken, dass es
momentan fiir alle noch sehr neu und interessant ist und deswegen wollen das jetzt so

viele nutzen. Das kann aber auch schnell wieder ausklingen. (B8, Z. 122—-126)

B7 sieht die kurzfristige als auch langfristige Anwendung in Unternehmen als Nutzungsgrund

von VR an. ,,Beides. Und das ist die ganze Antwort. Beides 100 % (B7, Z. 154-155).

B3 und B6 sind der Meinung, dass es Unternehmen nicht um lingerfristige Anderungen geht,
sondern dass eher kurzfristige Events oder Veranstaltungen fir die Nutzung von VR

ausschlaggebend sind:

Ich glaube, die Idealvorstellung wire schon, dass die Technologie einen ldngerfristigen
Mehrwert bietet und da auch als wirklich gut genutztes Tool in den Arbeitsalltag der
Mitarbeitenden iibergeht, mit welchem Schwerpunkt auch immer. Aber aus schon
genannten Griinden ist, glaube ich, die Ist-Situation eher Erstgenanntes. Also eher ein
kurzfristiger Einsatz einer gehypten Technologie fiir eine neue Erfahrung [...]. (B3,

Z.153-158)

B6 sieht die Neugier von Unternehmen als urspriinglichen Nutzungsgrund von VR an und weist

darauf hin, dass der Schritt, VR ldngerfristig zu nutzen, oft ein schwieriger Prozess ist:

Ich merke, dass am Beginn eher die Neugier da ist, es mal auszutesten, den Mitarbeitern
vorzustellen. Wie sie es dann einsetzen, ist natiirlich Angelegenheit der Firmen. Aber
ich merke, dass das dann eher ein Schritt ist, der vielleicht noch etwas braucht. (B6,

Z.162-165)

Auch fiir Bl ist der Grund fiir eine erste VR-Nutzung in Unternehmen zuweilen einfach
Neugier, die neue Technologie ausprobieren zu wollen: ,,Also das wurde eher so als Aufmerk-
samkeitsmittel genutzt als wirklich einen Mehrwert zu generieren* (B1, Z. 469-470). Jedoch
hat B1 in den letzten Jahren eine Verdnderung bemerkt, die Unternechmen verstirkt dazu
veranlasst dariiber nachzudenken, wie durch die betriebliche VR-Nutzung ein Mehrwert fiir

das Unternehmen generiert werden kann:
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[...] aber ich habe schon bemerkt, dass sich das in letzter Zeit immer mehr in die
Richtung verschiebt, dass man VR eben genau deswegen nutzt, aus diesem
Mehrwertgedanken, weil man hat eben gesehen, dass das fiir die Kunden, aber auch fiir

das Unternehmen, einiges bieten kann. (B1, Z. 471-474)

Dies konnte fiir Bl daran liegen, dass Unternehmen erkannt haben, dass VR anhand von
Visualisierung bzw. Nachbildung gefihrlicher oder kostspieliger Situationen — z.B. Gefahren-
und Stresssituationen simulieren, um Mitarbeitende auf den Ernstfall vorzubereiten — erheblich

Zeit und Kosten sparen kann (B1, Z. 583-593).

B2 stellt im Vergleich zwischen unternehmerischen und privaten Nutzungsgriinden von VR
fest, dass im privaten Bereich klar das Entertainment von VR iiberwiegt, da der Spal3faktor von
VR als Gaming- und Entertainmentmedium ausgesprochen hoch ausfillt (B2, Z. 231-234).
Ahnlich sieht es B6: ,[..] im privaten Bereich steht sicher sehr der Freizeit- und

Entertainmentfaktor im Vordergrund. [...] Das ist ein sehr netter Zeitvertreib (B6, Z. 300-305).

Auch der finanzielle Faktor kann fiir die Nutzung von VR in privaten Bereichen ausschlag-

gebend sein:

Es ist ein sehr glinstiges Vergniigen, jetzt plotzlich am anderen Ende der Welt etwas zu
erleben, ohne dort zu sein. Oder einen Flug iiber den Mount Everest oder Grand Canyon
zu haben ist ein teurer Spal3, den wir uns vielleicht nicht leisten wollen, aber auch aus

okologischen Griinden nicht mehr machen wollen. (B6, Z. 671-674)

B2 merkt an, dass fiir Unternehmen in erster Linie Aspekte wie die Steigerung des Ertrags und
die Erhohung der Arbeitseffizienz ausschlaggebend sind (B2, Z. 231-234). B3 nennt dhnliche
Griinde fiir die private und betriebliche Nutzung von VR:

Da wiirde ich ganz klar sagen, die unternehmerische VR-Nutzung hat immer einen
Business Case im Hintergrund. Unternehmen mochten ja mit dem Einsatz einer
Technologie am Ende Geld sparen oder Geld verdienen. Und wenn sich da der Aufwand
und der Nutzen nicht rentieren, dann wird die Technologie auch langfristig nicht
eingesetzt werden. Aber im Privatbereich wird VR ja hauptséichlich eher im Spielesektor
verwendet. Und da geht es um Unterhaltung, um Ablenkung, um das Eintauchen in
fremde Welten aus Unterhaltungsgriinden. Und da rechtfertigt dann eben der Spal3 die
Kosten, die ich trage, wenn ich mir so was anschaffe. (B3, Z. 266-274)
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Auch B4 sieht als Hauptnutzungsgrund fiir Unternehmen die Mdoglichkeit, durch VR Geld zu
sparen oder Unternehmensprozesse zu optimieren. Hier ist also ein greifbarer effektiver und
individueller Mehrwert durch VR ausschlaggebend, ob sich Unternehmen fiir VR entscheiden
oder nicht (B4, Z. 391-394). Vor allem fiir industrielle Bereiche nennt B4 klare
Nutzungsgriinde: ,,Vorteil fiir dich als Unternehmen ist, du musst weniger Prototypen bauen
und weniger verbrauchte Ressourcen heiflit im Endeffekt mehr Budget fiir andere Sachen®
(B4, Z. 710-711). BS weist darauf hin, dass sich industrielle Bereiche durch die
Schnelllebigkeit neuer Technik mittlerweile fast schon gezwungen sehen, auf Technologien

wie VR aufzuspringen, um konkurrenzfihig zu bleiben (BS, Z. 43-45):

Und der industrielle Faktor geht ganz klar dahin, wie kann ich das mehrwertbringend
fiir meine Prozesse einsetzen. Also immer den Wirtschaftlichkeitsgedanken im
Hintergrund, wo kann ich mit einer VR-Technologie oder einer XR-Technologie
schneller sein, wo kann ich mehr Varianten bewerten, wo kann ich giinstiger sein, wo

kann ich es liberhaupt machen [...]. (B5, Z. 190-194)

B6 betrachtet den betrieblichen Einsatz von VR als Tool im Produktdesign und in technischen
Bereichen als einen der Hauptnutzungsgriinde (B6, Z. 139—-140). Auch fiir Unternehmen, die
viele verschiedene weltweite Standorte haben, kann die Mdglichkeit, miteinander im virtuellen
Raum immersiv zu kommunizieren ein Nutzungsgrund sein (B6, Z. 247-252). Fiir B6 ist es
jedoch auch wichtig, dass der jeweilige Mehrwert genau erschlossen werden muss, um VR

sinnbringend im Unternehmen zu nutzen (B6, Z. 305-307).

B7 erklart, dass es vom jeweiligen Pain Point des Unternehmens abhingt, ob, wie und warum
VR genutzt wird. Einige Unternehmensbereiche nutzen die Technologie fiir ,,visuelle
Inspektionen und alles, was mit Maintenance zu tun hat, wo ich weil}, dass es viel eingesetzt
wird mittlerweile. Wir haben auch unternehmensintern die Trainingsgeschichten. Wir haben
Virtual Reality auch unternehmensméfig in der Kommunikation* (B7, Z. 130-134). Auch fiir
das Assessment neuer Arbeitskrifte und den Onboardingprozess sieht B7 Griinde, VR im
Unternehmen zu nutzen (B7, Z. 181-182; 476-478). B7 erldutert, dass VR fiir jedes
Unternehmen, in dem es darum geht, Produkte zu prdisentieren und wo Prdsenz unabhdngig
vom tatsdchlichen Standort wichtig ist, einen Nutzungsgrund darstellen wiirde (B7,
Z. 244-248). In dem Moment, wo VR-Anwendung den Pain Point eines Unternehmens 16st,

besteht schon ein Nutzungsgrund (B7, Z. 341-344).
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Die kostengiinstige und skalierbare Schulung und Ausbildung von Mitarbeitenden stellt
gleichfalls einen erheblichen Nutzungsgrund fiir Unternehmen dar (B8, B9). ,,Also das heif3t,
wir wollen Schulungen, Trainings, Unterweisungen durch VR ergénzen und versprechen uns
dadurch, dass der Mitarbeiter in Zukunft sensibilisiert oder sensibler auf gewisse Situationen
und Gefahren reagiert (B8, Z. 359-362). B8 sieht beim Thema Schulung, Qualifikation und
Training von Mitarbeitenden ein hohes Potenzial von VR (B8, Z. 810-812). Auch B9 sieht im
Kontext von Schulung und Coaching vielversprechende Griinde, die fiir eine Nutzung von VR
in Unternehmen sprechen: ,,Wie kann man irgendwelche Schulungen eben skalierbarer machen,
dass man eben auch mehr Menschen da durchkriegt und nicht so viel teure Locations oder

Equipment mieten oder ausbauen muss, um da Schulungen durchzufiihren* (B9, Z. 90-93).

6.1.3 Adoptionshiirden

In allen Interviews konnte eine Vielzahl moglicher Adoptionshiirden von VR im privaten wie
im betrieblichen Kontext identifiziert werden. Eine wesentliche Hiirde fiir eine weitldufigere
Adoption von VR — vor allem im Unternehmenskontext — sehen einige der befragten Personen
in dem immer noch zu hohen Preis fiir VR-Technologie. Auch die Entwicklung fiir Virtual
Reality in Form von Content ist immer noch sehr kostspielig (B1, BS, B7). ,,Momentan ist halt
alles einfach sehr teuer zum Entwickeln. Das ist der Hauptgrund, warum es Unternehmen
einfach noch nicht groBflaichig machen* (B7, Z. 563-565). Insbesondere wenn Unternehmen
spezialisierte VR-Hardware bendtigen, stellen die dadurch entstehenden Kosten ein
wesentliches Adoptionshindernis dar: ,,Und dann werden halt die Headsets relativ teuer, wenn
man sich da von den Big Player-Herstellern entfernt und spezialisierte Sachen will. Das ist eben
wirklich ein bisschen ein Hindernis noch* (B1, Z. 255-257). Ebenso scheint der Umstand, dass
alle Mitarbeitenden ein eigenes VR Headset bendtigen, eine zentrale Hiirde zu sein. ,,Ich muss
eben zusitzlich zu einer kleinen Kamera, die ich jetzt hier habe, fiir 10, 20 Euro, muss ich eben
eine VR-Brille einbinden mit der entsprechenden Software dazu und das ist ein anderer

Kostenfaktor ganz einfach fiir das Unternehmen* (BS, Z. 176-179).

Es kommt ja dazu, dass ich fiir jeden Teilnehmer ein extra Headset bendtige und die
sind ja momentan noch recht teuer, vor allem was den Businessbereich angeht. Und das
kann sich halt auch nicht jedes Unternehmen leisten, dass man fiir jeden Mitarbeiter ein
eigenes Headset zur Verfligung stellt. Also das ist finde ich vor allem im

Unternehmensbereich immer noch eine der groBBten Hiirden. (B1, Z. 243-248)
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Zusétzlich zu den Hardwarekosten kommt es fiir B7 erschwerend hinzu, dass die gegenwirtig
vorhandenen VR-Plattformen und VR-Anbieter Gated-Plattformen nach dem Prinzip eines
Walled Gardens betreiben. ,,[...] momentan sind es ganz viele fraktierte, grole Tech Player, die
versuchen, jetzt schon ihre eigenen Okosysteme zu etablieren, ohne Blick auf das groBe Ganze.
Und da sehe ich durchaus die Moglichkeit, dass es sein kann, dass wir Probleme kriegen* (B7,
Z. 294-297). Zusitzlich haben sich die groffen Hersteller immer noch nicht auf einen
gemeinsamen Standard fiir die VR-Entwicklung einigen kénnen, der jedoch dringend bendtigt
wird. ,,[...] wenn sich nicht ein gemeinsamer Standard findet, wo die Leute kreativ und frei
entwickeln koénnen, wo sie autonom sein kdnnen und nicht an Restriktionen gebunden sind.
Wenn sich der nicht etabliert, dann kann es sein, dass es mit der Adoption nicht so gut

ausschaut* (B7, Z. 307-310).

B2, B6 und B9 weisen darauf hin, dass der noch nicht zufriedenstellende Komfortfaktor von
VR eine wesentliche Adoptionshiirde im privaten und betrieblichen Kontext darstellt. Nach B2
muss die Customer Experience der Headsets so verbessert werden, dass diese bei der
Verwendung kaum bis gar nicht mehr gesplirt werden: ,,[...] das ist einfach nach wie vor so, ich
setz die Brille auf, muss die Brille einschalten und du musst deinen Umgebungsradius
sozusagen einwihlen, dass ich nirgendwo dagegen laufe (B2, Z. 128-133). Gegenwairtig
bendtigt das Setup von VR Hardware noch zu viele Schritte, bis die eigentliche Experience
beginnt. Wichtig wire jedoch, dass stirker auf ein Plug and Play-Prinzip gesetzt wird (B2,
Z. 133-134). Die gegenwirtige Nutzungserfahrung von VR ist allgemein noch zu anstrengend,
B2 ist jedoch davon iiberzeugt, dass sich dieses Problem durch technische Fortschritte in
Zukunft von selbst 16sen wird (B2, Z. 187-190). B6 sieht den Mangel an Komfort als

Adoptionshiirde in Unternehmen:

Sie muss so benutzerfreundlich sein, dass ich sage, ich nehme es gern zur Hand. Ich
habe es gern mit dabei. Also eine wie eine AR-Brille, die klein, leicht und handlich ist,
so muss das sein als irgendein klobiges, grof3es Teil. Das heif3t, wir gehen natiirlich in
diese Richtung, dass die Technologie anwenderfreundlicher wird und auch natiirlich

leistbarer, keine Frage. (B6, Z. 387-391)

Im Vergleich zu reguldrer Remote-Arbeit beschreibt B9, dass VR erst dann als
ernstzunechmende Alternative zu digitaler Arbeit angesehen wird, wenn die Headsets an sich
leichter werden und wenn es einfacher ist, die Headsets aufzusetzen. ,,Ich glaube, der Mensch

ist ndmlich sonst ein ziemliches Gewohnheitstier und wird es [die digitale Arbeit] einfach
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weitermachen, solange, wie es bequemer ist, das so zu machen* (B9, Z. 203-205).

Fir B3 ist das Fehlen der Mimik bei der Kommunikation in VR eine Hemmschwelle
(B3, Z. 213-216). ,Insbesondere das, was im Gesicht passiert. Also auch nonverbale
Kommunikation wird im virtuellen Raum definitiv schwerer fallen als in der Realitdt (B3,
Z. 216-218). Eine wesentliche Adoptionshiirde fiir betriebliche VR-Nutzung ist nach B6 das
fehlende Aufzeigen sinnvoller Use Cases fiir Unternehmen ,,Also es ist auch unbedingt notig,
Beispiele zu zeigen, zu préasentieren, vor die Augen zu halten. Nur so kann sich auch sinnvoll
herausstellen, wo so etwas Sinn ergeben wiirde* (B6, Z. 311-313). Fiir B7 ist bei der privaten
Nutzung die Retention der Userinnen und User ein Problem: ,,.Die Leute setzen das auf, haben

eine Woche Spal} damit, legen es ins Eck® (B7, Z. 327-329).

B8 nennt den Mehraufwand in Bezug auf Logistik und Einweisung als Grund, warum VR in

vielen Unternehmen als noch nicht praxistauglich betrachtet wird:

Weil es erfordert doch schon eine gewisse Logistik dahinter, was dieses ganze
Management von Brillen angeht, wenn man da 3000 Mitarbeiter hat und plotzlich alle
mit der Brille bespalen mdchte, dann erfordert das ein gewisses Management. Das
heif3t, ich brauche da erstmal eine entsprechend grofe Anzahl an Brillensétzen, die mit
Inhalt bespielt werden. Die Mitarbeiter miissen dann natiirlich auch eingewiesen
werden, weil viele Leute einfach noch tiberhaupt keinen Kontakt mit VR hatten und die
wissen dann nicht, wie man mit den Controllern oder der Brille selbst umgeht. (BS,

Z.128-135)

6.2 Virtual Reality: Nutzung

In dieser Hauptkategorie wird die aktuelle Nutzung von VR im privaten und betrieblichen
Kontext beleuchtet. Auch Aussagen, die Aufschluss iiber die Integration von VR in den privaten
Alltag oder in die beruflichen Arbeits- und Kommunikationsprozesse geben, sind hier von
Relevanz. Erweiternd kommen einerseits der personliche Bezug und die personliche
Wahrnehmung von VR der befragten Personen zur Geltung, andererseits stehen auch Aussagen
im Fokus, die die Anforderungen an die VR-Technologie thematisieren. Anschlieend wird ein
Blick auf die maogliche zukiinftige Nutzung von Virtual Reality gelegt. Hier geht es um

zukunftsorientierte Einschdtzungen der befragten Personen.
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6.2.1 VR-Nutzung im privaten Kontext

Diese Subkategorie umfasst alle Aussagen der befragten Personen, die die Nutzung von VR im
privaten Kontext betreffen. Hierzu zdhlen Angaben iiber die Prdferenzen von privaten
Nutzerinnen und Nutzern fiir VR und die Anforderungen, die an die Technologie gestellt
werden. Darliber hinaus sind Aussagen von Interesse, die dariiber Auskunft geben, wann die
Befragten zum ersten Mal mit VR in Kontakt gekommen und wie diese ersten
Beriihrungspunkte abgelaufen sind. Relevant ist in diesem Zusammenhang auch, ob die

Interviewten die Technologie rein beruflich oder auch privat nutzen.

Obwohl VR durch Angebote wie das Metaverse oder diverse Social VR-Plattformen bereits
zahlreiche Moglichkeiten zur Kommunikation bietet, wird VR im privaten Bereich in erster
Linie als Entertainmentmedium und seltener als Kommunikationsmedium genutzt (B2, B3, B6,
BS5). B3 merkt an, dass sich private VR-Nutzung hauptsichlich immer noch auf den
Gamingbereich beschrinkt. Durch den hohen Unterhaltungsgrad von VR sind private Nutzer/-
innen auch dazu bereit, mehr Geld fiir VR-Technologie auszugeben. Der SpaB}, in fremde
Welten einzutauchen, rechtfertigt hierbei die Kosten (B3, Z. 270-274). B6 sieht private VR-
Nutzung als netten Zeitvertreib an, bei dem ,,sicher sehr der Freizeit- und Entertainmentfaktor
im Vordergrund* (B6, Z. 300-306) steht. B5 sieht es genauso: ,,Der Privatsektor geht natiirlich
sehr stark Richtung Entertainment, also Zeitvertreib. Ich mdchte meine Zeit, die ich dafiir

aufbringe, moglichst nach meinen Interessen gestalten* (B5, Z. 186—188).

Fiir Person B4 wird VR im privaten Bereich auch zu Entertainmentzwecken genutzt, jedoch

kennt sie auch andere Einsatzbereiche, wo VR sinnbringend etwas verbessern kann:

Und bei Privaten. Das ist so individuell. Manche Leute nutzen VR privat auch zur
Effizienzsteigerung. Wenn jemand gern malt, dann kann er sich eine virtuelle
Bildergalerie damit machen und die dann in einem realistischen Mafistab betrachten.
Der andere will sich nur unterhalten, der Dritte will seine Freundin treffen, die am
anderen Ende des Planeten wohnt. Oder der Vierte will Minigolf spielen. Der Fiinfte
will sich gemeinsam Filme anschauen. (B4, Z. 397-402)

Was B4 im Bereich der Privatnutzer/-innen erstaunt hat, ist, dass VR sehr oft fiir die personliche
Fitness eingesetzt wird: ,,Was mich iiberrascht hat als einer der grof3ten privaten Use Cases war
tatsdchlich Fitness, hiermit verdient Meta gerade ordentlich Geld, das hétte ich mir gar nicht

vorstellen konnen* (B4, Z. 402—405). Interessierte konnen sich hier virtuelle Fitness Classes
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buchen, in denen gemeinsam mit Menschen auf der ganzen Welt verteilt synchron
Fitnesstibungen durchgefiihrt werden konnen. B4 merkt an, dass Meta mit ihren virtuellen
Fitnessangeboten gegenwirtig den grofften Teil ihres VR-Umsatzes generieren

(B4, Z. 405-409).

Beziiglich VR-Prdferenzen und -Anforderungen kann festgehalten werden, dass der Trend eher

zu kleinen mobilen VR-Gerdten geht (B6, B7, BS).

B6 beobachtet bei den zum Verkauf angebotenen VR Headsets, dass vor allem bei den ,,mobilen
VR Headsets [...] oft von verschiedenen Firmen immer wieder neue Technologien und
Varianten, neue Versionen auf den Markt kommen* (B6, Z. 408-413), was verdeutlicht, dass
Hersteller das Potenzial von Mobile VR erkannt haben und ,,ihr Potenzial in Richtung dieser

Technologien ausrichten® (B6, Z. 406—407).

B7 ist derselben Ansicht und betont, dass die VR-Anforderungen an die private Nutzung klar
in Richtung Mobile VR tendieren, da hier die Vorteile von Mobile VR gegeniiber Desktop VR

iiberwiegen:

Mobile ist natiirlich fiir den Privaten viel ldssiger, weil du halt einfach nicht dieses
Investment hast, weil du nicht einen eigenen Raum brauchst, irgendwelche Sensoren an
deine Winde dranmontieren musst, sondern du nimmst eine kleine Brille, du setzt die
auf, die trackt inside out, hurra die Gams! Da ist natiirlich die mobile Losung forciert.

(B7, Z. 349-353)

Auch B8 unterstiitzt die Annahme, dass Mobile VR die meistgenutzte Form von VR im privaten

Kontext darstellt:

Man merkt aber auch, dass die Headsets jetzt viel mehr in diese Richtung hin entwickelt
werden, dass es so schnell und so leicht wie moglich ist, sich da einzuklinken, vor allem,
wenn man durch den Elektrofachhandel geht, merkt man schon sehr stark, dass ich sag

mal 90 % der Headsets jetzt auf diese Mobile VR-Geschichte aus sind. (B8, Z. 541-545)

Auf die Frage, wann die befragten Personen das erste Mal mit VR in Beriihrung gekommen
sind, gab es verschiedene Antworten. Vier der befragten Personen nennen das Aufkommen der
Oculus Rift (B1) bzw. den Vorldufer der Rift, das Development Kit 1 (B2, B6, B7) als den
Punkt, an dem sie Virtual Reality das erste Mal wahrgenommen haben. Person B7 erwéhnt,

dass sie sich bereits an der Kickstarterkampagne der Oculus Rift beteiligt hat. Sie erzdhlt, dass
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der eigentliche erste Kontakt mit Virtual Reality schon in den Spielhallen der 90er-Jahre
erfolgte. Die genaue Bezeichnung des Arcade-Automaten ist B7 entfallen, jedoch funktionierte
dieser schon damals {iber eine grof3e Brille, die sich Kundinnen und Kunden aufgesetzt haben
(B7, Z. 28-38). (Anm.: Nach Eigenrecherche handelte es sich vermutlich um Virtuality
Machines)

Person B3 hat VR im Rahmen eines Seminars im Studium kennengelernt und sich ca. 2016/2017
dazu entschieden, ihre Forschungstdtigkeiten auf immersives VR zu fokussieren (B3, Z. 39-40).
Fiir B4 erfolgte der erste Kontaktpunk mit VR im Rahmen einer Messe, auf der mehrere Firmen
VR als Aufmerksamkeitsanker genutzt haben, um Menschen zu ihren Messestdnden zu locken
(B4,Z.58-61). 2017 lernte Person B4 Social VR kennen, was ein pragendes Erlebnis dargestellt
und sie dazu veranlasst hat, ihre beruflichen Titigkeiten auf VR und das Metaverse zu
konzentrieren (B4, Z. 65-66). B5 wiederum hat VR in der technischen Entwicklung friih
kennengelernt. Zwischen 2013 und 2014 gab es bereits erste Beriihrungspunkte mit VR als
mogliches Worktool. Die Uberlegungen waren damals bereits darauf ausgerichtet, wie die
Technologie fiir Entwicklungsaufgaben, Prototyping, Kundenkommunikation und immersive

Produktprdsentationen genutzt werden kann B5, Z. 10-17).
Person B8 ist vergleichsweise spit das erste Mal mit VR in Kontakt gekommen:

[...] Ende 2019 war das glaube ich, da ist ein Projekt aufgesetzt worden. Da ging es um
das Thema VR, bedingt durch einen Arbeitsunfall [...], den wir 2016 hatten. Da wurden
mehrere MaBnahmen abgeleitet, u. a., dass man die Mitarbeiter so ein bisschen
sensibilisieren oder noch mehr sensibilisieren wollte hinsichtlich der Elektrotechnik
und das Arbeiten mit dem Strom bei Schaltanlagen und so weiter. Da kam das Thema

VR. (B8, Z. 17-23)

Vier der neun befragten Personen nutzen VR mehrheitlich im betrieblichen Kontext (B1, B3,
B5, B9). Person B1 erzihlt, dass sie sich nicht mehr oft mit Gaming beschéftigt: ,,Von daher
nutze ich es privat weniger, sondern eher im beruflichen Umfeld“ (B1, Z. 57-58). ,.Die
[Nutzung] beschrinkt sich aktuell rein auf diesen beruflichen Kontakt™ (B3, Z. 106). Person
BS5 hat VR privat genutzt, jedoch kommt sie aus Zeitmangel nicht mehr so hiufig dazu, sie
wiirde VR jedoch gerne mehr verwenden (BS, Z. 47-48). B9 nutzt VR mehrheitlich im
beruflichen Kontext: ,,Also ich sage mal so, 95 Prozent sind beruflich, wirklich im 7rainings-
oder Coachingkontext. Finf Prozent ist vielleicht ein bisschen Spielerei, wo man mal Sport

ausprobiert oder Ahnliches* (B9, Z. 55-57).
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Die restlichen fiinf Befragten nutzen VR aktiv privat (B2, B4, B6, B7, BS). Fiir B2 wird die
private Nutzung von VR auch zu Research und Developmentzwecken verwendet: ,,Ich nutze es
auch privat zum Entertainment, also zum Spielen. Ich bin auch teilweise gezwungen dazu, um
Research und Development zu betreiben. Und da ist Virtual Reality schon ein spafiger
Faktor* (B2, Z. 68—70). Auch B7 kombiniert die private und berufliche Nutzung von VR: ,,Das
ist etwas, wo ich privat und beruflich eigentlich sehr, sehr viel Zeit damit verbringe. Also fiir
mich ist es tatsdchlich, dass ich Beruf und Berufung sozusagen kombinieren konnte* (B7,
Z. 8-10). B4 nutzt VR privat, um Freunde und Verwandte virtuell zu treffen, weil die

Kommunikation hier personlicher als iiber ein Telefonat austfillt:

Nein, ich benutze es privat auch. Zum Beispiel ist es ja super, um Leute zu treffen.
Meine Tochter lebt zum Beispiel im Ausland und dann ist es irgendwie besser, wenn
wir da Boccia spielen als wir telefonieren. Weil beim Telefonieren mit seinen Kindern
lauft das dann auf nur iibliche W-Fragen hinaus, also wie geht’s dir, was hast du so
gemacht und so weiter. Aber so verbringen wir dann halt wirklich Zeit miteinander und
bei diesem Kommunikationsansatz von VR, da ist auch wirklich eine groe Zukuntft,

finde ich (B4, Z. 205-211)

B6 nutzt VR privat fiir Erlebnisse, die real deutlich kostspieliger wéren: ,,Das geht Hand in
Hand, dass dadurch, dass ich mich unter Anfiihrungszeichen wirklich Tag und Nacht damit
beschéftige. Ich benutze es privat natiirlich auch in meiner Freizeit, dass ich sage, ich bin
leidenschaftlich gerne Freizeitpilot™ (B6, Z. 106—108). Person B8 nutzt VR zum Entertainment
in Form von Videospielen. Sie merkt an, dass obwohl VR zu Hause einen geeigneten Platz
bendtigt, sich ein deutlicher Unterhaltungswert im privaten Kontext erkennen ldsst (B8,

Z. 80-84).

6.2.2 VR-Nutzung in Unternechmen

Diese Subkategorie erfasst Aussagen der befragten Personen, die dariiber berichten, ob und wie
VR in Unternehmen verwendet wird und welche Prdferenzen und Anforderungen Unternehmen

beziiglich VR-Technologie (primér auf die Hardware bezogen) haben.

Alle Befragten berichten tiber VR-Nutzung in Unternehmen (B1-B9).
Person B1 ist in der Innovations- und Digitalisierungsabteilung eines gro3en Bauunternehmens
tatig und hat dort primér mit dem Thema VR zu tun. Innerhalb ihres Aufgabenbereichs kiimmert

sich B1 um
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[...] alles, was das Thema so rundherum betrifft, wenn man so mochte, also sowohl
welche Technik es gibt als auch Eigenentwicklungen voranzutreiben oder eben auch,
was fiir Softwareldsungen es auf dem Markt gibt und die dann eben entsprechend im

Konzern vorstellen oder verbreiten. (B1, Z. 6-10)

Uber die letzten Jahre hat B1 bemerkt, dass VR im Unternehmensumfeld mittlerweile durchaus
als Werkzeug und nicht mehr nur als blofes Entertainmentmedium betrachtet wird (B1,

Z.31-36).

Ja, schon ziemlich. Also wir sehen das mittlerweile durchaus als Werkzeug fiir uns an.
Also es gibt jetzt schon einige Einsatzmoglichkeiten, wo das uns auch tatsédchlich was
bringt in unserer tiglichen Arbeit, also wirkliche Vorteile bringt. Und es wird in Zukunft
sicherlich noch mehr Anwendungsmoglichkeiten geben, denke ich mir, ich denke nicht,

dass man hier die Moglichkeiten auch nur ansatzweise ausgeschopft hat. (B1, Z. 35-40)

Vor allem im Innovationsbereich des Unternehmens erfahrt VR regelmdfige Nutzung fiir
verschiedene Aufgabenbereiche: ,,Also prinzipiell der Innovationsbereich, der sich ja mit
Entwicklung und neuen Techniken allgemein beschiftigt, sind wir da sehr interessiert und
sehen da auch viel Potenzial drin“ (B1, Z. 62—-64). B1 berichtet, dass VR bereits fiir einige
Projekte genutzt wurde und auch weiterhin genutzt werden soll. VR wird ,,vor allem zur

Planung und zur Kommunikation und um diese zu unterstiitzen [eingesetzt] (B1, Z. 64—66).

Fiir Person B2 verliefen die ersten Kontaktpunkte mit der Technologie im Unternehmens-

kontext, was die Wahrnehmung als Worktool gestéarkt hat (B2, Z. 34-37).

Also wir produzieren Virtual Reality Content fiir die Immobilienbranche, um hier fiir
eine noch nicht gebaute Immobilie den Endkonsumenten ein Kauferlebnis zu kreieren.
Das bedeutet, dass der Kunde, der Konsument, der eine Wohnung erwirbt, diese auch
tatsdchlich wie bei einer realen Besichtigung begehen kann, Boden aussuchen kann,

Fliesen aussuchen kann und ein Gefiihl fiir die Wohnung bekommt. (B2, Z. 77-82)

Damalige VR-Technologien waren jedoch noch iiberaus komplex und umstdndlich zu
bedienen, weswegen anfiangliche Zweifel von B2 gro3 waren: ,,Na ja, die Skepsis war am
Anfang groB}, ist dann groBer geworden, als ich gesehen habe, wie komplex noch die
Technologie ist und an sich nicht reif, wie kompliziert das zu prasentieren war* (B2, Z. 40-42).
Dennoch war es fiir B2 sofort klar, ,dass das die Zukunft des Immobilienvertriebs

revolutionieren wird“ (B2, Z. 35-37). Da Person B2 VR mittlerweile seit mehreren Jahren
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hauptberuflich in der Immobilienbranche fiir Visualisierungsangebote verwendet, scheint
deren urspriingliche Wahrnehmung bestitigt worden zu sein (B2, Z. 6-7). In vielen Féllen ist
VR jedoch immer ,,noch zu komplex, was den Content betrifft. Also die Contenterstellung ist
noch ein grof3es Hindernis. Wenn man da nicht wirklich gut ist, dann kostet das zu viel und ist
zu komplex* (B2, Z. 97-99). Abgesehen von der Contentproduktion scheinen damalige Hiirden

von VR-Nutzung im Unternehmenskontext fiir B2 fast vollstdndig tiberwunden.

Wir haben seinerzeit einen eigenen Raum mieten miissen, einen Stand-PC mitschleppen
missen, einen Fernseher mitschleppen miissen. Wir brauchten spezifische
Rahmenbedingungen. Kein Sonnenlicht darf reinkommen in den Raum. Wir mussten
eine Mindestdiagonale von fiinf Metern haben. Es war schon sehr komplex damals.

(B2, Z. 42-46)

,Heute setze ich mir [...] die Brille auf und die Sache ist in zwei Minuten erledigt (B2,
Z.126-127).

Wihrend ihrer Forschungstitigkeiten hat sich die Sicht von Person B3 auf VR-Nutzung im
Unternehmenskontext etwas erniichtert, da es fiir sie immer noch schwierig ist, einen
dauerhaften und sinnstiftenden Use Case im Unternehmen zu generieren und die durch VR

entstehenden Probleme zu 16sen:

Einfach aus dem Grund, dass eben der Aufwand zur Erstellung einer wirklich
sinnstiftenden Umgebung, beispielsweise Lernumgebung, extrem hoch ist. Gerade
wenn es um eine Darstellung einer Maschine oder irgendeines komplexen Objekts geht,
braucht man einen extrem hohen Detailgrad, damit man das sinnvoll einsetzen kann in
einem Training. Und da ist meine Erkenntnis, dass sehr, sehr gut gepriift werden muss,
ob sich der Use Case tatsidchlich lohnt, diesen Aufwand zu betreiben und die Kosten

auch zu tragen fiir eine Anwendung [...]. (B3, Z. 79-91)

Nach Einschiatzung von B3 scheint VR fiir Unternehmen dennoch einen Mehrwert zu
generieren, da die unternehmerische Nutzung von VR immer das Ziel einer Ertragssteigerung
verfolgt und Unternehmen mit Einsatz einer neuen Technologie Geld sparen oder Geld
verdienen mochten. Wére dieser Mehrwert aus Sicht der Unternehmen nicht gegeben, wiirde

,»die Technologie auch langfristig nicht eingesetzt werden* (B3, Z. 266-270).

Fir B4 konzentriert sich die Nutzung von VR im Unternehmen auf das Metaverse (B4,

Z. 22-25). ,[...] wir produzieren VR Content und Experiences und wir helfen und begleiten
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andere Firmen, um Use Cases fiir VR bei ihnen zu finden. Also das heif3t, von der Ideenfindung
iiber die Durchfithrung bis zu eventuellen Events sind wir mit dabei und unterstiitzen unsere
Kunden* (B4, Z. 220-223). Person B4 merkt an, dass sie gemeinsam mit ihrem Team schon
kollaborativ im Metaverse zusammenarbeitet (B4, Z. 24-25): ,,[...]wir arbeiten eben auch mit
Freelancern auf der ganzen Welt zusammen und da sind die Funktionen, die uns VR und das
Metaverse bieten, eben enorm* (B4, Z. 26-28). Somit nutzt B4 Virtual Reality bereits aktiv als
kollaborativen Workspace innerhalb der Unternehmenstétigkeiten. Fiir die Arbeit in VR sieht

B4 klare Vortelile:

Und das Spannende daran ist eben, dass es so wesentlich effizienter, schneller und auch
besser wird. Nach unserer Erfahrung ist das auch sehr viel besser, wenn man Sachen fiir
VR schon in VR baut bzw. erstellt, weil man da diese geistigen Abstraktionsgedanken

gar nicht mehr braucht. (B4, Z. 26-32)

B4 hat schon friih erkannt, dass VR mehr als eine bloBe Freizeitbeschéftigung darstellen kann

(B4, Z. 125). Mittlerweile bemerkt B4 einen Wandel in der Wahrnehmung von Unternehmen:

Fast alle groBBen Firmen, die so was wie eine Innovationsabteilung haben, haben eine
Quest. [...] Und mittlerweile entwickeln diese Firmen auch schon aktiv eigene Ideen,
was man damit machen kann und wie man das fiir sich nutzen kann. Also es ist jetzt
auch in der Wahrnehmung von groflen Unternehmen angekommen, was vor ein paar

Jahren definitiv nicht der Fall war. (B4, Z. 144-150)

Nach den Erfahrungen von B4 ist es heutzutage nicht mehr notwendig, einen Use Case fiir VR
im Unternechmen zu erfinden, da die Technologie inzwischen in der allgemeinen
unternehmerischen Wahrnehmung als eine erweiterte Dimension von Computing Technologie
angekommen ist (B4, Z. 151-154). Die mdglichen Use Cases bestehen bereits, wobei der Fokus
heute eher darauf liegt, diese so zu gestalten, dass sie im Unternehmen lidngerfristige Nutzung

erfahren (B4, Z. 272-278).

B5 hat im industriellen Kontext — hauptsidchlich im Automotive- und Engineeringbereich —
festgestellt, dass selbst Unternehmen, die eine langjéhrige Tradition aufweisen, mittlerweile
wesentlich affiner fiir innovative Technologien wie VR geworden sind (B5, Z. 37-44). Das
Unternehmen, in dem B5 arbeitet, ein deutscher Automotivekonzern, verwendet nicht nur VR,
sondern auch Mixed Reality. BS5 berichtet iiber die vielfdltige Anwendung immersiver

Technologien im Unternehmen:
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Also das ist im Entwicklungskontext, wo ich unterwegs bin, natiirlich die Nutzung, um
Themen, die noch nicht real erlebbar sind, trotzdem schon virtuell erleben zu kénnen.
Da gibt es aber auch ganz viele andere Anwendungsbereiche, ich kenne das zum
Beispiel aus der Produktion, dass mithilfe von VR/XR Schulungen durchgefiihrt
werden. Also wenn man einen neuen Produktionsablauf hat, wo verschiedene manuelle
Tatigkeiten erforderlich sind [...] weil man es einfach viel immersiver machen kann.
Die konnen das schon selber ausprobieren, wie es spiter auch sein wird. Da gibt es
natiirlich die ganze Kommunikationssparte, also sprich Vertrieb etc., wo man natiirlich
versucht, wie kann ich den Kunden und auch diesen ganzen Kaufprozess, Kontakt mit
der Marke, wie kann ich den immersiver gestalten, dass der Kunde einfach besser
versteht, was unsere Produkte fiir thn fiir einen Mehrwert haben konnen. (BS,

Z. 56-68)

Allgemein bemerkt BS, dass sich die Nutzung von VR in Unternehmen ,,extrem verstarkt®
(BS5, Z. 73) hat. ,,[...] an einigen Stellen in der Entwicklung [nutzt man] diese Tools [...], um
wirklich Entscheidungen herbeizufiihren, die friiher zum Beispiel an Hardware-Prototypen
getroffen wurden. Also es ist schon ein klarer Wandel zu sehen, natiirlich vor dem ganzen
Hintergrund Zeit- und Kostenersparnis® (BS5, Z. 77-82). Laut Verdffentlichungen des
Forschungs- und Entwicklungsbereichs des Autoherstellers berichtet B5, dass der Konzern
schon seit den 80er-Jahren VR Headsets verwendet. Diese waren jedoch noch wesentlich
groBer und unpraktischer als heutige VR-Brillen (B5, Z. 103-109). B5 bemerkt eine

Verdnderung in der Wahrnehmung von VR in Unternehmen:

Am Anfang war das eher so wirklich Forschungsschwerpunkt, mal gucken, was geht,
und ausprobieren. Und mittlerweile hat sich das wirklich hingewandelt zu: Es gibt klare
Use Cases, wo es schon eingesetzt wird und wie kann man jetzt diese Palette erweitern

und was ist alles noch moglich. (B5, Z. 111-115)

Im Unternehmen gab es bereits Initiativen, dass alle Mitarbeitenden eine eigene VR-Brille zur
Verfiigung gestellt bekommen, um unternehmensweite Meetings und Teambesprechungen in
VR zu realisieren. Dies wurde jedoch nicht umgesetzt, da man bemerkt hat, dass der dafiir
notwendige Aufwand und der potenzielle Nutzen in keiner Relation zueinander stehen (BS,
Z. 167-171). So hat sich die Nutzung von VR wieder auf spezielle praktische Bereiche

fokussiert.
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Person B6 hat die Mdglichkeiten, die VR fiir Unternehmen bieten kann, schon sehr friih erkannt

(B6, Z. 11):

Also fiir mich war dadurch, dass ich ja iiber diese Seite eben nicht libers Gaming
reingekommen bin, sondern eben {iber einen ganz anderen, {iber den kreativen Bereich,
war mir klar, dass diese Brillen mehr Potenzial haben als nur ein Gaming Device zu
sein. Zu der Zeit war es auch noch kein Gaming Device, sondern man hat damit
experimentiert und es waren Use Cases aus verschiedenen Branchen zu sehen. (B6,

Z. 61-66)

Seit der Veroftentlichung der Oculus DK1 hat B6 bemerkt, dass die Qualitiit des VR Contents
erheblich zugenommen hat und die Erstellung dieses Contents einfacher geworden ist als noch

vor zehn Jahren:

Die Qualitdt des Contents hat sich stark gedndert, da ja auch die Tools, die zur
Verfiigung stehen, jetzt natiirlich leistungsstérker sind. Auch die Entwickler konnen die
Tools besser nutzen, ausnutzen mit anderen Tools wie jetzt, ob es jetzt Grafik oder 3D

Objekte sind, die hier auf verschiedene Arten gescannt wurden. (B6, Z. 75-80)

Diese Umstinde haben u. a. dazu gefiihrt, dass das Unternehmen von B6 um ein zusitzliches
Standbein, die eigenstindige Produktion von VR Content, erweitert wurde. Die urspriinglichen
Bereiche sind die Vermietung von VR Equipment und die Bereitstellung kompletter

Simulationen sowie die Beratung und Projektbegleitung (B6, Z. 126—133).

Die Anfragen anderer Unternehmen an das Unternehmen von B6 haben dabei branchen-

iibergreifend zugenommen:

Die Anfragen kommen eben aus den unterschiedlichsten Bereichen und die Anfragen
werden auch spezifischer. Also auch wirklich ,,Wir wollen jetzt in dem Bereich etwas
Neues.”“ Was Neues im Medizinbereich zum Beispiel. Oder im Pharmabereich. Die
haben bis jetzt noch keine Erfahrung damit gehabt, aber haben was dariiber gelesen und
mochten jetzt von mir wissen, wie man VR-Technologie nutzen kann, bspw. bei einer
Promotiontour fiir ein Produkt, das auf den Markt kommt. Da wird dann auch deutlich,

wie gut sich VR fiir das beriihmte Storytelling eignet. (B6, Z. 147-154)

Wichtig ist fiir B6, dass im Vorfeld branchenunabhéngig ein klarer Use Case definiert werden

muss, um eine pragmatische Nutzung von VR zu ermdéglichen. Das Identifizieren solcher Use
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Cases zdhlt zu den Aufgabenbereichen von B6 (Z. 305-308). B6 ist der Ansicht, dass der
heutige technische Stand von VR die Technologie erstmals dazu qualifiziert, massentauglich
eingesetzt und umgesetzt zu werden: ,,Die Technologie war einfach vor einigen Jahren noch
nicht bereit fiir den Massengebrauch. Und jetzt sind wir das erste Mal an einem Punkt
angelangt, wo es realistisch erscheint, dass sich diese Technologie tatsdchlich massentauglich

umsetzen lasst™ (B6, Z. 772-778).

Der Fokus des Unternehmens von Person B7 liegt stark auf dem User Experience Design von
VR und der Gamification im Industriekontext durch VR (B7, Z. 20-21). Ihr ist aufgefallen, dass
VR-Nutzung in Unternehmen iiber die letzten Jahre eine wichtige Komponente dazugewonnen
hat: ,,die Connectivity, die Kommunikation. Dieses Sichtreffen in Virtual Reality* (B7,
Z.53-54).

Konkret haben wir auch im letzten Monat drei Kunden von uns mit dem VR Headset
eingefiihrt und ihnen Tools zur Seite gestellt, wie sie sich in VR fiir Calls und
Whiteboard Sessions treffen konnen. Also da sehe ich absolut ganz klar schon einen

Work Related Use Case. (B7, Z. 53—65)

Neben der oben erwédhnten Tatigkeitsbereiche hat sich das Unternehmen von B7 auf immersive

Trainings- und Schulungsexperiences in VR spezialisiert.

Das andere, und da sind ja wir als [Name des Unternehmens] drauf spezialisiert, sind
eben Trainings zu kreieren, die so immersiv sind, dass sie Erfahrungen in deinem Kopf
produzieren, die sich so echt anfiihlen, dass wenn du in der Realitét die gleiche Situation
durchspielst, richtig reagierst, wo du sonst einen Fehler machst. Weit weg von
Entertainment. Das ist wirklich dann echtes Training, Learning. Da geht es um

Sicherheitsschulungen. (B7, Z. 65-71)

Das Unternehmen von B7 beschéftigt sich schon seit 2016 mit der Erstellung von immersiven
Trainings fiir andere Unternehmen und hat auch schon Awards fiir diese erhalten (B7,
Z. 174-177). Des Weiteren hat das Unternehmen ein Industrietool fiir das Assessment neuer
Arbeitskrdfte erstellt: ,,Also anstatt einen Fragebogen auszufiillen oder die Leute einfach so
irgendwie einmal anzuschauen, setzen die die Brille auf. Haben auch wieder spielerisch quasi
eine Einfiihrung und dann fangen sie an, Motoren zusammenzubauen® (B7, Z. 182-185). Im

eigenen Unternehmen wird VR bereits teilweise als Meetingtool verwendet (B7, Z. 252).

116



Sogar fiir uns als VR-Studio machen wir das eine oder andere Meeting in VR, weil ich
Mitarbeiter in Deutschland sitzen habe, weil ich Mitarbeiter in Wien sitzen habe, in
Tirol sitzen habe und die muss ich hin und wieder zusammenbringen. Und da kriege ich

die Qualitit. (B7, Z. 252-256)

Person B8 erzdhlt, dass es seit einem Arbeitsunfall vor einigen Jahren mittlerweile mehrere
Trainings in VR gibt, die Mitarbeitende auf Gefahrensituationen sensibilisieren sollen
(B8, Z. 27-28). Auch virtuelle Begehungen durch Anlagen werden im Unternehmen angeboten
(B8, Z. 41-45). VR als kompletten Ersatz fiir reale Schulungen und Ausbildungen in
Unternehmen einzusetzen hilt B8 jedoch nicht fiir zielfithrend (B8, Z. 50-56): ,,[...] wir haben
es dann nachher auch so positioniert oder so umgesetzt, dass wir gesagt haben, wir ergénzen
die praktischen Unterweisungen und Schulungen durch VR, das heift, zuséitzlich zu dem, was
sowieso gesetzlich gefordert ist™ (B8, Z. 53-56). Auch um das praktische Fachwissen der
Mitarbeitenden orts- und zeitunabhdngig unterjihrig aufrechtzuerhalten, wird VR im
Unternehmen von B8 eingesetzt (B8, Z. 57-59). Ziel solcher VR-Schulungen und -Trainings
ist es, die Mitarbeitenden besser qualifizieren zu kdnnen und auf ein noch hoheres Niveau zu
bringen (B8, Z. 65-66). Trotz anfianglicher Skepsis von Person B8 gegeniiber VR ist sie
inzwischen von der Technologie iiberzeugt: ,,Tatsdchlich, ich bin iiberzeugt davon, weil
mittlerweile hat man ja ziemlich viel gesehen und auch ausprobieren konnen. Es ist auf jeden
Fall eine Facette, die sich lohnt, da mal reinzuschnuppern als Unternehmen [...]* (B8, Z. 70-72).
Person B8 bemerkt, dass auch andere Unternehmen verstarkt auf ihr Unternehmen zugehen,

um mehr {iber mogliche Use Cases der Technologie zu erfahren:

Mittlerweile haben wir auch viele Anfragen, auch von unseren Tochtergesellschaften
hier bei uns oder auch von anderen kleineren Energieversorgern, die sich das auch mal
anschauen wollen. Also es scheint wohl sich rumgesprochen zu haben, dass es auf jeden

Fall ein Mehrwert ist, das mal auszuprobieren. (B8, Z. 73—77)

Fiir Aspekte wie Baustellensicherheit und das sichere Bewegen durch Gefahrenstofflager stellt
die Nutzung von VR fiir B§ einen erheblichen Mehrwert dar:

Das sind so Sachen, wo wir sagen, das ist die Verbindung zu der Tétigkeit des
Mitarbeiters im Unternechmen mit dieser virtuellen Welt. Wir versuchen, das
miteinander zu kombinieren und dadurch die Mitarbeiter halt aufmerksamer zu machen,
was die Gefdhrdungen im Rahmen seiner Tétigkeit angehen. Also hier ist die

Sensibilisierung fiir uns ganz wichtig. (B8, Z. 98-102)
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Wie VR abseits dieser Bereiche im Unternehmen Verwendung finden konnte, ist fiir B8 noch
nicht klar, jedoch wird VR in anderen Bereichen noch zu wenig eingesetzt: ,Meiner Meinung
nach setzen wir das noch zu wenig ein bei uns im Unternehmen, da gibt es auf jeden Fall noch
Raum nach oben (B8, Z. 123—-124). Dies liegt unter anderen daran, dass es ,,[...] nur wenige
Bereiche [gibt], die bis jetzt in diesen Genuss gekommen sind, diese Brillen iiberhaupt
auszuprobieren* (B8, Z. 138-141). Das Unternechmen von B8 befindet sich noch in der
Probierphase, aber der bisherige Einsatz von VR hat dazu gefiihrt, dass die Stimmung fiir eine
zukiinftige Nutzung von VR positiv ist (B8, Z. 179-181).

Fiir Person B9 hat sich die potenzielle Nutzung von VR fiir Unternehmen tiber die letzten Jahre

enorm vereinfacht:

Also alles, was man machen musste, war irgendwie teuer, es gab wenig Umgebung, die
man einfach so nutzen konnte. Man brauchte technisches Wissen und das hat sich halt
elementar verdndert in den letzten Jahren, sodass es heute eigentlich fiir jeden relativ

einfach moglich ist, mit VR zu arbeiten. (B9, Z. 23-27)

VR-Anbieter setzen heutzutage auch vermehrt darauf, dass Unternehmen durch inkludierte
Autorentools selbst Content erstellen und gestalten konnen, wodurch Unternehmen ihre VR-
Erfahrung relativ einfach personalisieren konnen (B9, Z. 43-45) — vorausgesetzt, das
Unternehmen weil3, wie es mit diesen Tools umzugehen hat. Neben dem erweiterten Angebot

hat sich auch der Stand der VR-Technik zum Positiven weiterentwickelt:

Also all diese Dinge haben sich schon extrem weiterentwickelt, inklusive, dass die
Umgebungen stabiler geworden sind. Am Anfang hatten wir noch stark auch mit
Abstiirzen immer wieder zu tun. Das ist heute deutlich besser und sie sind halt auch
deutlich giinstiger geworden. Das war alles sehr teuer und jetzt ist es schon deutlich

giinstiger und damit handhabbarer geworden. (B9, Z. 47-52)

Dies hat dazu gefiihrt, dass VR mittlerweile in vielen verschiedenen Unternehmensbranchen
im Einsatz ist (B9, Z. 79—-80) und dass das Interesse von Unternehmen an der Nutzung von VR
zunehmend groffer wird (B9, Z. 89). B9 betont aber, dass immer genau abgewogen werden
muss, wo ein Einsatz von VR wirklich Sinn macht. Einen kompletten Ersatz von altbewcdhrten
Arbeits- und Kommunikationsprozessen sieht B9 als nicht empfehlenswert an (B9,
Z. 154-155). Eher sollte es ,,aus meiner Sicht immer beides geben und auch geben miissen.

Aber Sinn macht es allemal, das einzubinden* (B9, Z. 156-158). B9 hilt beziiglich VR-
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Nutzung in Unternehmen fest: ,,Es ist keine Revolution, die wir erleben, sondern es ist eine
Evolution [...]. Also es ist ein Bewegen in kleinen Schritten* (B9, Z. 308-310). Dennoch haben
Unternehmen erkannt, dass es aus betrieblicher Sicht wert ist, liber eine Nutzung dieser

Technologie ernsthaft nachzudenken (B9, Z. 579-580).

Die verstdrkte Beschiftigung und die andauernde Auseinandersetzung mit VR-Technologie im
Unternehmenskontext hat zu einigen Prdferenzen und Anforderungen von Unternehmen

gefiihrt, die im Folgenden tiberblicksmifig vorgestellt werden.

Unternehmen achten bei der Nutzung von VR und der Auswahl entsprechender VR Hardware
stark auf das Thema Datenschutz (B1, B4, B7, B9). Einige Hersteller, die fiir die invasive
Sammlung der Daten ihrer Nutzer/-innen bekannt sind, scheiden aus diesem Grund hdufig
schon von Vornherein fir Unternehmen aus: ,,Also fiir uns als Unternehmen war einer der
Hauptpunkte Datenschutz, also das war ganz klar dadurch, dass hier Meta sofort ausscheidet,
fiir uns zumindest (B1, Z. 282-283). B4 ist in Hinblick auf Meta als Hersteller der VR-
Headsetreihe Quest dhnlicher Ansicht: ,,Weil alles liber Meta geht und die nehmen es ja nicht

so eng mit Datenschutz, wie man weil3** (B4, Z. 338-339).

Auch B7 ist skeptisch gegeniiber Meta und wiinscht sich im Unternehmenskontext mehr
Headsets, die nicht von Meta stammen: ,,Lass es vielleicht nicht von Meta entwickeln, wo jeder
Angst hat im Corporatekontext, dass das Bild, das aufgenommen wird, zum Tracken der
Umgebung [verwendet wird]“ (B7, Z. 204-206). B7 befiirchtet, dass Meta Zugriff auf
Firmengeheimnisse bekommen kdnnte und genau weil}, wie die Innenrdume des Unternehmens

aussehen und was dort passiert (B7, Z. 206-208).

B9 hat dhnliche Bedenken und erklért, dass die Sicherheit fiir Unternehmen eine sehr grof3e

Rolle spielt (B9, Z. 234-235).

Und das ist ein groBes Thema einfach noch in VR, denn ganz viele Plattformen laufen
iiber US-amerikanische Server. Es ist hdufig gar nicht so einfach, das in die Richtlinien
der Unternehmen zu integrieren. Da gibt es natiirlich eine grof3e Barriere, wo wir das
Thema Datenschutz und IT-Sicherheit und all diese Aspekte natiirlich mitdenken
missen. (B9, Z. 235-240)

Je nach Unternehmen gibt es auch Prdferenzen beziiglich des spezifischen VR-Systems, welches
betriebliche Anwendung finden soll. Generell scheinen Unternehmen eher mobile VR-

Losungen zu bevorzugen (BS, B7, BS). Vielen Unternechmen ist es auch wichtig, dass die
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jeweiligen VR Experiences auch iiber Smartphones (B4) oder reguldre Desktop PCs konsumiert
werden konnen (B9) und somit nicht zwingend ausschlieBlich iiber VR Heasdsets erlebbar
sind. B1 ist der Ansicht, dass wenn es um die Visualisierung grof3er und komplexer Modelle
geht, Mobile VR nicht mehr ausreicht. Unternehmen, die auf die Modellierung komplexer
Objekte angewiesen sind (bspw. Bauunternehmen, die zu errichtende Objekte virtuell begehen

mochten), sollten laut B1 definitiv auf Desktop VR setzen (B1, Z. 293-296).

6.2.3 Zukunftsperspektive

Hinsichtlich zukiinftiger Adoption von VR haben die befragten Personen sehr unterschiedliche
Vorstellungen. Zwei der Befragten sind der Meinung, dass VR noch viel unausgeschopftes

Potenzial bietet und dass die Technologie aus diesem Grund weiter wachsen wird (B6, B9).

[...] allein bei VR sehe ich immer so viel Potenzial an Entwicklungsmoglichkeiten, also
auch was die Hardware- und Softwareentwicklung betrifft. Also Potenzial ist da ohne
Ende. Und da weiterhin kréftig in diese Technologie investiert wird, sehe ich da noch

viele Jahre vor uns, in denen wir uns damit beschiftigen werden. (B6, Z. 766—770)

Drei der Befragten sind der Ansicht, dass VR weiter wachsen wird, jedoch werden AR und MR
mitwachsen (Bl, B5, B7). VR steht hierbei jedoch nicht in Konkurrenz zu anderen

Technologien, da sich deren Use Cases stark voneinander unterscheiden:

Leider vermischen es die Leute oft, weil bei beiden Dingen setzt du dir ein Headset auf,
aber Mixed Reality baut auf die Realitédt auf und erweitert sie. Auch Augmented Reality
tut das. Das heifit, du bist immer abhdngig von der Realitit. Und wie wir heute im
Gesprich schon beleuchtet haben, bietet ja VR diesen Unreality Simulator. Du machst
Dinge, holst Dinge her, die eben nicht da sind, kreierst Szenarien, hast ganz einen
anderen Use Case. Ich glaube, MR und VR wird es beides geben und auch fiir beide
einen eigenen Use Case, genauso wie es Radio und Fernsehen gibt. Das eine tut dem

anderen nicht weh. (B7, Z. 674-682)

Person B2 ist hingegen davon iiberzeugt, dass es nur noch VR und AR geben wird, den
Fortbestand von MR hilt sie fiir unwahrscheinlich: ,,Also ich halte von dem Begriff Mixed
Reality nichts. Ich glaube, das wird sterben. Das wird es nicht mehr geben. Simulationen
werden in Virtual Reality stattfinden und die echte Gesellschaft wird augmentiert” (B2,
Z.514-516).
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Im Vergleich zu B2 glaubt B4, dass sich MR vor allem im B2B-Bereich am schnellsten

durchsetzen und AR langsam verschwinden wird:

Wobei ich jetzt personlich schon glaube, dass sich in dem B2B-Bereich Mixed Reality-
Technologien am meisten und am schnellsten durchsetzen werden. Augmented Reality
hat da denke ich keine groBe Zukunft, einerseits weil die Technologie einfach noch
nicht so weit ist, dass man benutzerfreundliche und funktionale AR-Brillen herstellt,

weil einfach die Optiken zu schlecht sind. (B4, Z. 938-943)

Dies liegt fiir B4 daran, dass die verschiedenen Technologien ,,im Prinzip alles das Gleiche
[sind], nur dass du von VR zu XR zu AR einfach verschiedene Layer ausschaltest” (B4,

Z.947-948).

B9 hilt es sogar flir moglich, dass VR und MR ineinander iibergehen werden und dass AR in
Zukunft in den Vordergrund gerdat. Wenn sich die Hardware mehr in Richtung AR-Brillen
entwickelt, ist B9 jedoch unsicher, wie ,,diese Abschottung, die ja der Vorteil dieser Immersion
von VR ist, [...] erreicht [werden kann], wenn ich im Gesichtsfeld noch was anderes sehe® (B9,

Z.594-596).

B3 ist als einzige befragte Person der Meinung, dass VR in Zukunft in den Hintergrund treten

wird und von MR und AR ersetzt wird.

Ich glaub da zweiteres. Dass eher die Augmented Mixed Reality-Anwendungen als
Arbeitsunterstiitzung verstirkt genutzt werden, weil ich das eben einfacher in den
Arbeitsalltag miteinbauen kann. Also ich setze mir die Augmented Reality-Brille auf
und sie unterstiitzt mich an der realen Maschine oder eben im realen Umfeld,
wohingegen ich halt eben bei einer voll immersiven Umgebung immer diese

Hemmschwelle habe. (B3, Z. 688—693)

6.3 Unternehmensinterne Kommunikationsprozesse und VR

In dieser Hauptkategorie werden Textstellen gesammelt, die sich auf mégliche Verdnderungen
unternehmensinterner Kommunikationsprozesse beziehen. Zuerst werden Aussagen der
befragten Personen beleuchtet, die sich auf potenzielle Auswirkungen auf die interne
Kommunikation — hier: Teamkommunikation, Teambuildung und Unternehmenskultur — be-
ziechen. AnschlieBend werden eventuelle Einfliisse auf interne Arbeitsprozesse behandelt.

Zuletzt wird der Einfluss von VR auf die Arbeitseffizienz von Unternehmen genauer betrachtet.
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6.3.1 Interne Kommunikation

Die moglichen Einfliisse von VR auf die interne Kommunikation eines Unternehmens werden
von den befragten Personen grundsétzlich sehr unterschiedlich eingeschitzt. Hinsichtlich der
Auswirkungen von VR auf die Teamkommunikation tendiert die Mehrheit der befragten
Personen dazu, dass der heutige Stand von VR noch nicht ausreicht, eine ernstzunehmende
Alternative fir die gegenwirtigen Kommunikationsformen in Unternehmen (In-Person
Meetings und digitale Meetings via Zoom oder Microsoft Teams) darzustellen. Beziiglich
Teamkommunikation sollte VR eher als Erweiterung bzw. Ergdnzung zu bereits vorhandenen
Kommunikationskandlen angesehen werden. Dennoch erkennt mehr als die Hilfte der befragten
Personen durch den Einsatz von VR-Technologie auch Vorteile, die sich fiir die
Teamkommunikation in Unternehmen ergeben kénnen (B1, B2, B4, B6, B9).

Hinsichtlich Unternehmenskultur, des internen Zusammenhalts und des Teambuildings sind
die meisten der befragten Personen der Ansicht, dass VR sehr gut dafiir geeignet ist, diese
Aspekte zu stdrken, vor allem wenn es um den Vergleich Remote-Arbeit und VR geht (B1, B2,
B4, B5, B6, B9). Fiir den kleineren Teil der Befragten ist der Mehrwert von VR fiir die Stirkung

dieser unternehmensinternen Aspekte zweifelhaft bis nicht vorhanden (B3, B7, BS).

Teamkommunikation: Person B2 ist der Ansicht, dass VR aufgrund des derzeit fehlenden
Komfortfaktors nicht dafiir ausgelegt ist, linger als fiinf bis zehn Minuten am Stiick verwendet

zu werden:

Also ich glaube nicht, dass das aus jetziger Sicht moglich ist. Die Dauer eines
Erlebnisses in Virtual Reality betrifft so was zwischen fiinf und zehn Minuten. Lénger
als das ist es unangenehm, jegliche Art von VR-Brille aufzuhaben. Deswegen ist eine
weiterfilhrende Kommunikation, ein Meeting, ein Event, also etwas, das ldnger als nur

ein paar Minuten dauert, einfach too much. Es ist zu anstrengend. (B2, Z. 152—157)

Zukiinftig kann sich B2 jedoch vorstellen, dass VR gewisse Vorteile fiir die interne

Unternehmenskommunikation bieten kann:

In der Zukunft? Ja, weil man seine Umgebung in ganz anderen Moglichkeiten darstellen
kann. Das kommt, denke ich, einem ganz normalen Vor-Ort-Meeting mit einem
Whiteboard nahe. Stellen Sie sich vor, Sie haben die Moglichkeit, in einem Meeting so
viele Whiteboards zu erdffnen, Tools einzufiigen und Videos darzustellen, wie sie

mochten. Das geht in Virtual Reality alles und das sehr einfach. Man kann auch eine
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entspannte Atmosphire dazubringen und es hilft schon im Gegensatz zu Zoom, wenn
man sein Gegeniiber in Form eines Avatars siecht und nicht nur in Form eines
Bildschirms. Und das erhoht die Aufmerksamkeit. Das haben wir schon ausprobiert.

(B2, Z. 208-216)

B5 denkt nicht, dass VR Meetings in Zukunft eine dhnlich weitreichende Nutzung wie bereits
verwendete digitale Meetingtools erleben, weil die Schwelle der Anschaffung wesentlich hoher
ausfdllt. Des Weiteren ,,gibt [es] viele Meetings, fiir die dieser hohe Immersionsgrad nicht
zwingend erforderlich ist. Und fiir diese Meetings reicht das heutige Vorgehen vollkommen
aus® (BS5, Z. 157-163). Im Unternehmen von B5 haben diesbeziiglich bereits Untersuchungen
stattgefunden, die ergeben haben, dass sich eine Implementierung eines VR Workspace, in dem
auch Meetings abgehalten werden konnen, bzgl. des Aufwand-Nutzen-Faktors schlichtweg
nicht rentiert, ,,weil die VR-Brillen trotzdem noch Geld kosten, mehr als ein Teams Meeting

aufzusetzen. Und daran wird es quasi gemessen sozusagen* (B5, Z. 170-172).

B3 sieht allgemein keinen grofien Mehrwert in der Nutzung von VR hinsichtlich

Kommunikation, da der Aufwand und die Kosten nicht den Nutzen rechtfertigen (B3, Z. 258).

Nachdem Person B8 selbst drei- oder viermal Meetings in VR erlebt hat, berichtet sie, dass ,,auf

jeden Fall was verloren geht dadurch (B8, Z. 208-209).

Ich war jetzt nicht so davon begeistert auf Anhieb, obwohl es durchaus funktioniert hat.
Wir haben uns zu dritt oder zu viert in so einem virtuellen Raum getroffen. Wir waren
tatsdchlich auch an verschiedenen Standorten tiber Deutschland hinweg verteilt, aber es
hat funktioniert. Aber fiir mich hatte es nicht den gleichen Effekt, wie wenn man jetzt

iiber Zoom oder wirklich in persona irgendwo jemanden trifft [...]. (B8, Z. 237-243)

B8 meint auch, dass bereits etablierte Tools fiir digitale Meetings, z. B. ein Videocall iiber
Zoom, auch in Zukunft nicht komplett durch VR ersetzt werden konnen. Einen echten Menschen
vor sich zu haben und nicht nur einen Avatar hat fiir B eine ganz andere Auswirkung auf die

Kommunikation.

Im Vergleich zu B8 ist B4 hinsichtlich der Auswirkungen von VR auf die Kommunikation
anderer Meinung: ,,Und wenn du halt ein Virtual Reality Meeting hast [...] hast [du] eine viel
intensivere Kommunikation* (B4, Z. 378-381). Im Vergleich zu digitalen Meetings sicht B4

bei VR einen Mehrwert:
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Also iiber Teams ist es finde ich ein Problem, dass man den Uberblick dariiber behilt,
wer was gesagt hat. [...] Und hier ist dann auch der Vorteil von Meetings in VR, dass
man mehr auf einer Wellenldnge ist, da man sich ja in der gleichen Umgebung befindet.

(B4, Z. 356-364)

Dennoch befindet B4 ein echtes In-Person Meeting effektiver als VR Meetings. Auch hier sieht
B4 jedoch mogliche Vorteile, die der virtuelle Raum der Kommunikation zukiinftig als
Erweiterung bieten kann: ,,Aber wenn du jetzt irgendein Tool brauchst oder eine Funktion
brauchst, die es in der realen Welt nicht gibt oder was nicht darstellbar ist [...] dann bietet VR
hier einfach einen enormen Vorteil*“ (B4, Z. 309-315).

Person B6 ist dhnlich wie B4 der Meinung, dass VR Meetings als Ergdnzung zu bestehenden
Meetingvarianten durchaus sinnvoll sein kdnnen, aber auch fiir sie ist die personliche
Komponente zu wichtig, als dass sdmtliche Meetings liber VR ablaufen konnten (B6,
Z. 194-196). Dennoch wird im Unternehmen von B6 versucht, mehr digitale Meetings statt
iiber Videocalls iiber VR abzuhalten:

Also das ist meiner Meinung nach jetzt der Next Step, jetzt von den Videocalls zu den
virtuellen Meetings iiber VR iiberzugehen. Wir versuchen das eben, dass wir uns mit
den Mitarbeitern treffen im virtuellen Konferenzraum, dort halten wir Meetings ab und

schauen, ob die Effektivitit hier gesteigert wird. Ich sage ja [...]. (B6, Z. 207-211)

Im Unternehmen von Bl wird VR aktiv fiir Besprechungen und Meetings genutzt. In der
Baubranche werden hier vor allem technische Themen behandelt (B1, Z. 75-77), bei denen VR

unterstiitzend wirkt.

Also das ist schon zum akzeptierten Standard geworden. Und wir versuchen halt
einfach, das noch ein Stiick zu erweitern, um einfach diese ortsunabhédngige
Zusammenarbeit liber mehrere Standorte hinweg noch mehr zu fordern. (BI,

Z.169-173)

Ahnlich wie fiir die anderen Befragten ist es B1 wichtig, dass solche Kommunikations-
malnahmen als Erweiterung der bestehenden Kommunikationskandle genutzt werden: ,,Gerade
wenn man sagt, es soll in die Richtung gehen, dass man das einfach als eine weitere Mallnahme
nutzt, neben den schon vorhandenen digitalen Alternativen* (Bl, Z. 224-226). Die
gleichzeitige Verwendung eines kollaborativen VR Workspace und bestehenden digitalen

Kommunikationstechnologien kann laut B1 dazu beitragen, ,,[...] die jeweiligen momentanen
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Schwichen dieser Technologien irgendwie gegenseitig aus[zu]gleichen [...]* (B1, Z. 233-235).
B1 ist aufgefallen, dass durch die Kommunikation in VR oft vollkommen neue

Diskussionsthemen entstehen, die anders nicht hervorgekommen wiren (B1, Z. 322-323).

B9 merkt an, dass durch VR-Kommunikation dem Phidnomen der Zoom Fatigue entgegen-

gewirkt werden kann:

Denn das, was wir hier ja zum Beispiel auch mit Zoom Fatigue oder Ahnlichem
beschreiben, ist, die Menschen sind es miide, in einem Online Meeting irgendwie zu
sein. Die passen auch nicht mehr auf. Und diesen Effekt habe ich in VR ja schon

zwangsweise nicht, weil ich bin ja fokussiert (B9, Z. 113-116).

B9 bemerkt eine deutliche Steigerung der Aufmerksamkeit, wenn die Kommunikation in den
virtuellen Raum verschoben wird. Gleichzeitig merkt B9 an, dass es wichtig ist abzuwégen,

wie stark diese Verschiebung ausfallen soll:

Und ich glaube auch, man muss abwigen, wo macht was Sinn. Denn sonst wird man
auch schnell miide, mit der Technologie zu arbeiten. Und von daher wird es aus meiner
Sicht immer beides geben und auch geben miissen. Aber Sinn macht es allemal, das

einzubinden. (B9, Z. 155-158)

Unternehmenskultur und Teambuildung: Fir Bl kann die Unternehmenskultur durch
unterstiitzende Mafinahmen wie VR Teambuilding Events gestdrkt werden (B1, Z. 349-352).
Person B2 ist der Meinung, dass sich Mitarbeitende durch die interaktiven Mdglichkeiten von
VR stirker eingebunden fiihlen als bei herkdmmlichen digitalen Meetings (B2, Z. 257-260).
B4 und B5 sind derselben Meinung, was die Effektivitit von VR Teambuildings im Vergleich
zu digitaler Arbeit angeht: ,,[...] und da kann viel schneller Vertrauen gebildet werden. Und das
funktioniert schneller und besser als es alles andere Teleworking je konnte* (B4, Z. 87-89). B5
denkt, dass das Teambuilding durch VR gestdrkt werden kann, da ein VR Workspace wesentlich
immersiver ist als ein Videocall (BS, Z. 219-222).

B4 betont, dass die ,,Ebene, auf der man sich kennenlernt, eine viel personlichere [ist]. Es ist
durchaus moglich, in Virtual Reality Beziehungen zu bilden, die sonst iiber Telefon oder
Videocall einfach nicht moglich wiren™ (B4, Z. 317-320). Allerdings ist es laut B4 fiir die
Vertrauensbildung wichtig, Menschen auch einmal gesehen und gesprochen zu haben (B4,
Z.315-317). Damit das Teambuilding in VR gestiarkt werden kann, braucht es eine Basis aus
dem realen Umfeld.

125



B6 sieht zukiinftig in Hinblick auf Remote-Arbeit Vorteile durch VR beziiglich des
Wohlbefindens der Mitarbeitenden: ,,Und das Gefiihl, was ich hier spiire, kann ich mit VR
besonders gut umsetzen, weil ich diesen Raum nicht nur selbst kreieren kann, sondern auf

Knopfdruck auch verdndern kann [...]* (B6, Z. 260-262).

Fiir Person B9 ist der Zusammenbhalt, der sich aus der realen Prisenz ergibt, am Ende zwar
stairker als in VR, jedoch erkennt sie klare Vorteile fiir die Stdrkung der generellen

Unternehmenskultur im Vergleich zu Remote-Arbeit:

Total, weil im Ende ist es ja so, in VR sitzt jetzt mein Kollege hier neben mir. Und ich
kann den genauso ja mehr oder weniger anstupsen und sagen, hier, ich will mal kurz
was mit dir besprechen oder ich will mal kldren oder ich gehe gerade riiber. Das kann
ich ja nicht hier im Homeoffice. Ich miisste ja erst anrufen, gucken, ob der dran geht,
an einen Videocall oder wie auch immer. Aber in VR kann ich einfach hingehen und
sagen, ich mochte jetzt mal gerade reden mit dir oder kann ich dir kurz schnell mal
einen Bildschirm zeigen oder so. Das geht natiirlich schon barrierefreier, inklusive,

dass es ja auch Ansédtze gibt von Software, die synchron {ibersetzen sogar.

(B9, Z. 259-267)

Durch VR sieht B9 die Chance, dass ,,einfach viel mehr Nihe entsteht, weil ich dann auch mal
einen Scherz zwischendurch machen kann, was ich in einem geplanten Meeting so nicht mache.
Dann ist es immer sehr sachlich und fachlich und das geht zulasten des Teamzusammen-

halts* (B9, Z. 270-274).

6.3.2 Verdnderung interner Arbeitsprozesse

Durch die aktive Nutzung von VR in Unternehmen verschiedener Branchen haben die meisten
befragten Personen Verdnderungen unterschiedlicher interner Arbeitsprozesse bemerken
konnen (B1, B3, B4, BS5, B6, B7, B9). Einige der Befragten berichten von fatsdchlichen
Verdnderungen durch VR in den jeweiligen Unternehmen, andere reden iiber mdgliche

Auswirkungen, wenn VR stérker in Unternehmen genutzt wiirde.

B1 berichtet iiber eine Steigerung der Produktivitit durch VR, wenn es um unternehmens-
interne Abstimmungen geht: ,,Also wenn man Sachen abstimmen mdchte zum Beispiel, dann
geht das oft mit VR besser und man kann dann auch intern besser kommunizieren und Sachen
direkt aufzeigen visuell, was sehr praktisch ist (B1, Z. 77-80). B1 spricht iiber Verbesserungen

der internen Kommunikation durch erweiterte Moglichkeiten zur Visualisierung. Neben einer
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effektiveren Kommunikation hat B1 auch bemerkt, dass zeitaufwendige Arbeitsprozesse durch

die Nutzung von VR effektiver gestaltet werden konnen:

Also was sich verbessern ldsst oder verkiirzen 14sst besser gesagt, ist der Zeitaufwand.
Wenn ich virtuell durchs Gebaude gehen kann, dann kann ich mir da doch relativ viel
Zeit fiir verschiedene Wege sparen, da ich nicht mehr vor Ort sein muss. (BI,

Z.166-169)

Da es sich im Unternehmen von B1 schon eingebiirgert hat, verstéirkt auf Remote-Technologien
wie Zoom oder Teams zu setzen, wird versucht, dies auch fiir VR zu erreichen, um die ,,[...]
ortsunabhingige Zusammenarbeit iber mehrere Standorte hinweg noch mehr zu férdern™ (B1,
Z. 171-172). Vor allem im Unternehmensbereich von B1, dem Architektur- und Baubereich,
hat sich VR schon in den Arbeitsalltag eingliedern lassen und stellt eine sinnvolle Ergdnzung

zu bestehenden Technologien dar:

Ein groBer Vorteil fiir mich ist, dass man eben ein wirkliches Gefiihl fiir die Dinge
bekommt. [...] [es] ist es etwas vOllig anderes, sich etwas vorzustellen, oder man erlebt
es wirklich selbst und ist quasi an diesem Ort. Und das ist ja eigentlich das grof3e
Alleinstellungsmerkmal, das auch kein anderes Medium leisten kann, dass man wirklich

Dimensionen wahrnehmen kann und so mit Dingen in dieser Welt interagieren kann,

als wiren sie real. (B1, Z. 306-316)

Damit eine breitere Verdanderung interner Arbeitsprozesse bewirkt werden kann, ist es wichtig,
dass sich VR-Technologie in die gegenwdrtig bestehenden Arbeitsprozesse integrieren lasst

und die Steigerung der Produktivitdt im Fokus steht (B1, Z. 574-576).
Nach B3 fordert VR neue Formen der Kreativitit:

Ich meine, solche immersiven Rdume bieten sehr viel Platz fiir Kreativitit, auch neue
Formen von Kreativitit. [...] Und klar, Innenraumeinrichtung, Raumgestaltung oder
auch Raumplanung ist definitiv ein sehr wichtiger und auch sinnstiftender Use Case fiir
beispielsweise Kunden. Ich denke an ein Architekturbiiro, die Planung besser zeigen zu
konnen, besser verstindlich zu machen, wohin das Ganze gehen soll. Erlebbar zu
machen, wie es sich anfiihlen wiirde, in einem Raum zu stehen. Zu priifen, ob Mobel
gut zusammenpassen, platztechnisch oder dort iiberhaupt Sinn machen.

(B3, Z. 385-396)
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Im Unternehmen von B3 wurde festgestellt, dass die grofite Stdirke von VR (und immersiven
Anwendungen generell) in der realititsgetreuen Wiedergabe rdaumlicher Aspekte liegt. Dies ist
auch fiir die Nutzung von VR im Kontext von Schulungen und Ausbildungen essenziell (B3,

Z.407-410), welche etwas spéter in diesem Kapitel behandelt werden.

Person B3 berichtet aulerdem, dass es in ihrem Unternehmen ein eigenes VR Center gibt, ,,also
sprich einen eingerichteten Raum, der genutzt werden kann von denjenigen Personengruppen,
die in diesem Bereich arbeiten, um ihre Anwendungen zu zeigen, zu testen, Kunden

vorzufiihren etc.” (B3, Z. 122—-125).

Ahnlich wie B1 und B3 bemerkt B4 Verinderungen beziiglich der internen Zusammenarbeit

und der kreativen Arbeitsprozesse:

Du kannst leicht Leute dazunehmen und das Ganze ist jetzt nicht so wie bei der
Softwareentwicklung, wo alles relativ statisch ist und erst mal durch verschiedene
Stationen laufen muss. Das ist einfach ein kreativer Prozess, der da in VR stattfindet
[, der] viel natiirlicher ablduft. Du holst dir einfach direkt die Entscheidungstriager dazu

und kannst live zusammen Sachen veridndern. (B4, Z. 32-40)

Wie Bl und B3 im Baubereich berichtet Person BS im Automotivebereich von langfristigen
Verdnderungen der internen Arbeitsprozesse. Sie berichtet, dass es die traditionelle
Herangehensweise im Automobilbereich vor der Nutzung von VR erforderlich machte, oft und
vor allem moglichst frith im Entwicklungsprozess Prototypen anzufertigen. Dies war zum einen
sehr kostspielig und zum anderen ausgesprochen zeitintensiv, hat sich aber seit einigen Jahren
durch eine weitreichende Nutzung von VR im Produktions- und Entwicklungsbereich der
Automotivebranche geédndert: ,,Und der heutige Ansatz ist eher zu schauen, wie kriege ich
moglichst viel in virtuellen Welten abgebildet und bewertet und entschieden, um moglichst
spét sehr teure und zeitaufwendige Hardware zu bauen. Das ist ein ganz klarer Trend* (BS5,

Z.249-251).

B6 ist der Ansicht, dass VR in Unternehmen in kreativen wie auch technischen Bereichen
eingesetzt wird, um kollaborative Arbeitsprozesse zu fordern: ,,.Die Firmen verwenden VR, um
im Produktdesign oder im technischen Bereich hier im Team an neuen Modellen zum Beispiel
von Autos zu arbeiten® (B6, Z. 139—-140). Auch im Architekturbereich bemerkt B6, wie sich
die Arbeitsweisen durch VR verdndert haben: ,,.Dann merke ich es im Architekturbereich.

Architekturbiiros verwenden es gerne natiirlich, um ihre neuen Hochhduser und Modelle [...]
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begehbar zu machen” (B6, Z. 140-142). Im Maschinenbau wurden ebenfalls einige

Arbeitsprozesse durch VR vereinfacht:

Ja, also zum Beispiel in der Branche fiir Maschinenbau vielleicht. Das heil3t dort, wo
technische, komplexe Maschinen existieren. Und anstatt, dass ich jetzt die komplette
Maschine umsténdlich erkldren und prasentieren oder auch mitschleppen miisste, kann
eine Firma eben einfach mittels Mobile VR diese Maschinen anschaulich ihren Kunden
prasentieren, also man ist ortsunabhingiger dadurch. Das ist ein Anwendungsfall, der

sehr stark ist. (B6, Z. 416-421)

Generell hat B6 festgestellt, dass Unternehmen, die VR Tools zur Verfligung stellen und in
thren Arbeitsprozess integrieren, bei der Rekrutierung neuer Arbeitskrifte einen Vorteil
gegeniiber Unternehmen haben, die VR nicht verwenden (B6, Z. 348-350). B9 hat eine
dhnliche Beobachtung gemacht, weist in diesem Zusammenhang aber darauf hin, dass der

Druck auf Unternehmen, VR fiir sich zu nutzen, immer hoher wird:

Ich glaube aber, dass der Druck, mit VR auch was zu machen, einfach héher wird, weil
ich zum Beispiel, wiirde ich heute ein Haus bauen, {iberhaupt keine Lust hétte, dass mir
jemand auf einem Bauplan mein Haus zeigt. Da wire schon meine Frage zu sagen,
warum kann ich da nicht reingehen? Und ich glaube, dass da von Kundenseite auch
immer mehr Druck kommt und Unternehmen deswegen erweitern miissen irgendwann

auch. (B9, Z. 299-304)

Was im Rahmen unternehmensinterner Prozesse fiir die Nutzung von VR sprechen wiirde, ist
fiir B7 das Onboarding neuer Arbeitskrdfte. Fiir Unternehmen ist es sehr schwierig, neuen
Arbeitskraften sdmtliche Unternehmensbereiche vorzustellen. VR kann eine unterstiitzende
Wirkung auf den Onboardingprozess haben, indem neuen Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern
ein virtueller und immersiver Rundgang durch das jeweilige Unternehmen geboten wird (B7,

Z.475-478).
B7 kann sich dariiber hinaus in naher Zukunft vorstellen, dass

[...] es Jobs geben wird, die VR-spezifisch sind, die es jetzt einfach noch nicht gibt. Dass
da Leute sind, die dann eben wirklich in Virtual Human Rescources arbeiten zum
Beispiel, es Leute gibt, die die internen VR-Kurse dann verwalten oder auch, dass es
Leute gibt, die die VR-Brille aufsetzen als Job und dann mal vier Stunden in der

virtuellen Welt Produktdesign betreiben. (B7, Z. 455-460)
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Tiefgreifende Verdnderungen unternehmensinterner Prozesse lassen sich im Kontext von
Schulungen, Ausbildungen und Coachings bemerken. Person B9, die mit VR hauptséchlich in
jenen Bereichen zu tun hat, erldutert, dass Unternehmen deren interne Schulungen und
Ausbildungen vermehrt in den virtuellen Raum verschieben. Unternehmen geht es bei diesem
Schritt darum, wie man Schulungen skalierbarer machen kann, ,,dass man eben auch mehr
Menschen da durchkriegt und nicht so viel teure Locations oder Equipment mieten oder
ausbauen muss, um da Schulungen durchzufiihren® (B9, Z. 90-93). Auch wenn es um die
personliche Entwicklung von Mitarbeitenden oder Fiihrungskriaften geht — B9 erwéhnt als
Beispiel Sprach- und Gesprdichstrainings — kann VR diese Lernprozesse effizienter gestalten,

da man diese Trainings individuell planen und gestalten kann (B9, Z. 343-345).

Allgemein sind sich alle befragten Personen einig, dass Schulungen in VR besonders effektiv
ausfallen (B1-B9), da diese sich gegeniiber realen Schulungen im Durchschnitt als giinstiger
erweisen und wesentlich schneller umzusetzen sind. B7 sieht einen grolen Vorteil in der
standardisierten Qualitdt von VR-Schulungen: ,,Also das ist auch ein groer Vorteil von VR,
dass es halt standardisiert allen Leuten das gleich hochwertige Training bieten kann“ (B7,
Z.388-390). Zusitzlich fillt der Merkeffekt des Gesehenen wesentlich hoher aus als bei einem
herkdmmlichen Trainingsvideo (B6, Z. 183—186). B7 sieht in den VR-Schulungen ein grof3es
Potenzial fiir bestindige Wissensvermittlung (B7, Z. 406—408).

Auch B9 betrachtet VR im Schulungsbereich als besonders niitzlich:

Also total effektiv, weil eigentlich alle Studien zeigen, dass das Vertrauen darin, dass
die Leute nachher wirklich denken, ich kann das auch, was ich gelernt habe, einfach
viel hoher ist, wenn sie in VR gelernt haben. Weil sie einfach in einem sicheren Raum
ausprobieren konnten, die Handgriffe schon mal kennen, das alles schon mal gesehen
haben und gemacht haben und damit der Lerneffekt viel, viel hoher ist. Also da wiirde

ich sagen, haben wir einfach einen richtig groBen Nutzen. (B9, Z. 350-356)
BS5 ist derselben Ansicht:

Sehr effektiv. Also wesentlich effektiver als heutige Methoden, wo man quasi anhand
von Folien oder Erkldrungen das dann nur passiv hort. Da ist dieses Immersive, man
macht es selber, man erlebt es schon am eigenen Korper, wesentlich einpriagender. Das

zeigen auch die Ergebnisse. Da gibt es eine Menge Forschungsuntersuchungen auch zu,
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wie effektiv solche VR-Schulungen sind. Und zumindest nach meinem Wissensstand

zeigen die alle, dass das wirklich sehr, sehr effektiv ist. (BS, Z. 269-275)

B5 berichtet, dass VR und andere immersive Technologien im Automotivekontext in der

Produktion zum Einsatz kommen:

[...] ich kenne das zum Beispiel aus der Produktion, dass mithilfe von VR/XR
Schulungen durchgefiihrt werden. Also wenn man einen neuen Produktionsablauf hat,
wo verschiedene manuelle Téatigkeiten erforderlich sind, dass man dort dann die Leute
iiber VR oder XR schult, weil man es einfach viel immersiver machen kann. (BS,

Z.59-63)

Person B8 schlief3t sich den Einschitzungen von B9 an und merkt an, dass Untersuchungen im
Unternehmen ergeben haben, dass durch die erhohte Aufmerksamkeit im VR-Raum bis zu
75 % des gelernten Inhalts aufgenommen und gelernt wird (B8, Z. 322-326). Vor allem im
Kontext von Gefahrensensibilisierung bietet dieser Umstand groB3e Vorteile fiir Unternehmen:
»|wir] versprechen uns dadurch, dass der Mitarbeiter in Zukunft sensibilisiert oder sensibler
auf gewisse Situationen und Gefahren reagiert (B8, Z. 359-362). Wichtig ist es dabei, dass
eine Verbindung von VR mit den unternechmensinternen Arbeitsprozessen hergestellt wird,
sodass eine Bewusstseinsbildung fiir Gefahrensituationen in einer sicheren Umgebung erfolgt
(B8, Z. 98—-102). Auch B3 ist der Meinung, dass Schulungen in VR vor allem dort wirksam
sind, wo es um das Einprdgen raumlicher Aspekte und Eigenschaften geht: ,,Also heil3t, die
Personen haben sich sehr gut daran erinnert, wo dann zum Beispiel ein bestimmter Knopf war
(B3, Z. 408-410). B6 berichtet, dass ,,das Feedback zu solchen VR-Trainings sehr positiv [ist]
und [...] in einem weiteren Schritt ja auch von der Innovationsstirke des Unternehmens

[zeugt]* (B6, Z. 616-618).

Zudem lassen sich Szenarien darstellen, die in der realen Welt aus Geld- oder Platzgriinden

nicht prdsentiert werden kénnten:

Was auf alle Félle auch ein Gewinn ist, ist, dass ich auch komplexe technische Gerite,
die vielleicht zu grof3 oder zu teuer sind, um die jetzt hin und her zu bewegen oder jedes
Mal auseinanderzunehmen, dass ich die eben auch den Mitarbeitern ndherbringen kann,
auch in der Bedienung oder wo man vielleicht aufpassen muss, damit nichts kaputt geht.

(B6, Z. 335-339)

131



Aber auch im Rahmen von VR-Schulungen gibt es Limitationen, da bestimmte Inhalte nicht
zielfithrend vermittelt werden kénnen — insbesondere dann, wenn der lernenden Person ein

Gefiihl von etwas vermittelt werden soll:

Also ich kann aktuell, sagen wir mal rein auf VR-Brille und Controller bezogen, nicht
lernen, wie ich einen Bagger richtig fahre und hier ein Gefiihl dafiir bekommen, was so
ein Geridt wiegt und wie sich das steuert. Aber ich kann lernen, welche Kndpfe ich
driicken muss, damit das passiert, was ich erreichen will. [...] Ich sage mal, man
bekommt damit Sicherheit in der Handlungsweise. Das, denke ich, kann man da auf
jeden Fall durch VR gut vermitteln. Ein Gefiihl fiir eine Maschine bekommt man da
aber nicht. (B1, Z. 383-393)

B3 meint, dass eine reale Schulung niemals komplett durch eine VR-Schulung ersetzt werden
kann (B3, Z. 701-703). B9 ist dhnlicher Meinung: ,,Ich wiirde sagen, 80 Prozent kann man
lernen {iber VR und der Rest ist dann vielleicht nochmal so dieses Feingefiihl. Feingefiihl geht
halt schwer in VR* (B9, Z. 370-372). In einer Studie im Unternehmen von B3 hat sich
herausgestellt, dass die Teilnehmer/-innen bei der Ubertragbarkeit von in VR gelernten Skills
in die reale Arbeitsumgebung immer dann schlecht abgeschnitten haben, wenn es um
Feinmotorik und Haptik ging (B3, Z. 412-417). B4 kennt dhnliche Probleme im Schulungs-
kontext: ,,Also ja, das Problem mit der fehlenden Haptik kennen wir, also dass man nur schwer
darstellen kann, wie viel Kraft eine Schraubendrehung benétigt zum Beispiel“ (B4,
Z. 495-497). Auch B7 teilt diese Ansicht: ,,Andere Skills wiederum, gerade wenn es mit
Feinmotorik zu tun hat, nimm einen Drehmomentschliissel als Beispiel. Da muss ich spiiren,
wie der sich wirklich anfiihlt. Spiiren kann ich halt nicht wirklich simulieren in VR* (B7,
7. 495-497). B8 ist ebenfalls auf dieses Problem gestof3en: ,,[...] da fehlt so ein bisschen was
von der Haptik, von dem Gefiihl. Wie schwer ist denn jetzt die Schraube oder wie schwer ist
der Hebel? Wie viel Druck muss ich jetzt aufwenden, um diesen Hebel zu bedienen?* (BS,
Z. 416-419). Im Unternehmen von Person B8 sucht man derzeit nach Losungen fiir die
mangelhafte Wiedergabe der Haptik: ,[Da] haben wir uns schon mal umgesehen. Es gibt
verschiedene Handschuhe, die sind momentan in der Entwicklung, aber dann ist man wieder

ortsgebunden, nicht mehr ortsunabhingig® (B8, Z. 307-309).
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6.3.3 Arbeitseffizienz in Unternehmen

Die befragten Personen stellen durch VR-Nutzung Verdnderungen in Unternehmen beziiglich
Arbeitseffizienz fest und erortern, wie sich die Arbeit in VR von herkdmmlicher digitaler Arbeit

unterscheidet.

Person B1 bemerkt, dass sich die Arbeitseffizienz in ihrem Unternehmen insofern gesteigert
hat, als Aufgaben, fiir die VR verwendet wird, einen geringeren Zeitaufwand aufweisen als
dies der Fall ist, wo VR-Technologie nicht im Einsatz ist (B1, Z. 165-167). B2 beschreibt, dass
sich die Effizienz durch VR vor allem fiir kreative Arbeiten steigern lasst, da die virtuellen Tools
immer und unbegrenzt zur Verfiigung stehen. In der Architektur lassen sich nach Einschitzung
von B2 auf diese Weise viele Arbeitsschritte kreativer und schneller umsetzen, auch was die
Behebung von Fehlern betrifft (B2, Z. 242-282). Auch B3 spricht von den kreativen und

unterstitzenden Stirken von VR:

Man kann ja dann auch im virtuellen Raum zum Beispiel in die Luft zeichnen und was
einkreisen oder mit einem Laserpointer [...] Dinge abmessen [...]. Also da konnte ich
mir schon vorstellen, dass das unterstiitzend sein kann, wenn beispielsweise nicht beide
Personen am selben Ort sitzen oder auch, wenn die Maschine in der Realitét fiir beide

nicht zugénglich wére. (B3, Z. 193—-198)

Die rdumliche Unabhdngigkeit stellt eines der Hauptmerkmale fiir B3 dar, das die
Arbeitseffizienz durch VR-Nutzung steigern kann: ,,Heil}t, Personen, die nicht an einem Ort
sind, konnen sich dort zusammenfinden. Wenn es Situationen sind, die in der Realitit zu teuer
werden (B3, Z. 278-280). In der Visualisierung durch VR sieht B3 eine erhebliche

Zeitersparnis im Arbeitsprozess:

Und da konnte natiirlich eine virtuelle Anwendung, die genau diese Maschine abbildet,
Abhilfe schaffen, indem man diesen Prozessschritt virtuell abbildet und so fiir die
Teilnehmenden dann tatséchlich erlebbar macht. Und in VR wiirde sich ja die
Moglichkeit bieten, genau diesen Schritt, wenn es eigentlich in der Realitét acht Stunden

dauert, dann halt auf quasi zehn Sekunden zu verkiirzen [...]. (B3, Z. 369-374)

B5 sieht die generelle ,,Zeit-/Kostensparung® (B5, Z. 99—-100) als eigentlichen Use Case von
VR-Technologie. Nach den Erfahrungen von B4 fillt die Arbeit in VR wesentlich effizienter

aus, wenn es um die ortsunabhdngige Zusammenarbeit geht:
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In Osterreich haben wir die Vertriebsfirma sozusagen, also den Hauptstandpunkt, an
dem wir arbeiten, aber wir arbeiten eben auch mit Freelancern auf der ganzen Welt
zusammen und da sind die Funktionen, die uns VR und das Metaverse bieten, eben
enorm. Und das Spannende daran ist eben, dass es so wesentlich effizienter, schneller

und auch besser wird. (B4, Z. 25-30)

Auch die Visualisierung bietet einen erheblichen Mehrwert in VR, da auf diese Weise die

effiziente und praktische Ideenfindung unterstiitzt wird:

Du bist weniger beschrinkt als im normalen Bereich. Ich kann nicht einfach so einen
Automotor im Raum herumschweben lassen und kann da nicht einfach so mal
reinschauen. Das ist im regulidren Arbeitswesen schwer bis gar nicht erreichbar. Eine

3D-VR Mindmap ins echte Leben zu {ibertragen wird auch schwer. (B4, Z. 414-418)

Dariiber hinaus bietet VR fiir die Auswahl von Event Locations effizientere Losungen, da
Mitarbeitende nicht physisch zur Objektbesichtigung unterwegs sein miissen (B4, Z. 734-736).
B6 schlieBt sich der von B4 erwihnten Vorteile in Bezug auf die Besichtigung realer Standorte

an:

[...] ich kann innerhalb von Sekunden jemanden auf eine virtuelle Baustelle
transportieren, ohne dass er sich dort befindet, kann ihm den Eindruck vermitteln, was
natiirlich auch Kosten spart, Effizienz bringt. Das ist auch etwas, was als Firma

mittlerweile ja auch ganz wichtig ist (B6, Z. 180-183)

Daneben fillt die Gestaltung von Schulungen und Coaching Experiences durch die Nutzung
von VR und die daraus entstehende Skalierbarkeit deutlich kostensparender aus (B6,

Z.331-334).

Das Gros der befragten Personen vergleicht die Effektivitit von VR-Arbeit mit der Effektivitdit

herkémmlicher digitaler Arbeit und kommt hierbei zu unterschiedlichen Schlussfolgerungen:

B2 erwiéhnt, dass virtuelle Meetings und Konferenzen in VR deutlich effektiver ausfallen als
Zoom oder Teams Meetings, da es eher auffillt, wenn Teilnehmende abgelenkt sind oder
anderen, nicht arbeitsrelevanten Tatigkeiten nachgehen, wodurch die Aufmerksamkeit generell
gesteigert wird (B2, Z. 251-256). Im Vergleich mit Desktopanwendungen ist es fiir Person B3
wichtig, dass sich ein klarer Mehrwert durch VR ergeben muss, ansonsten sieht sie keine

Vorteile gegeniiber Desktoparbeit (B3, Z. 298-300). B4 erwihnt, dass die Visualisierung von
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Ideen in VR wesentlich effizienter austillt als iiber Videocalls (B4, Z. 381-386). Fiir B6 ist VR

klar die bessere und effektivere Alternative zu Desktoparbeit:

Ich nehme mir mal ein praktisches Beispiel. Wir beide halten jetzt gerade eine
Videokonferenz ab. Es ist alles sehr flach. Wir haben recht wenig Interaktions-
moglichkeiten. Ich kann mein Video teilen oder ein Bild oder den Bildschirm teilen.
Das ist schon, aber in VR konnen wir Dinge gemeinsam erleben. Wir konnen an
Projekten gemeinsam arbeiten, wir konnen gemeinsam etwas modellieren, wir konnen
ein Werkstiick gemeinsam gestalten. Das ist echt moglich. Ich kann meine Hinde
einbinden mit Handtracking oder einen Controller verwenden, um gemeinsam wirklich
auch im Team etwas zu erschaffen. Und das ldsst sich wirklich in dem Fall entweder

real oder eben in Virtual Reality umsetzen. (B6, Z. 358-366)
B7 teilt diese Ansicht:

Ich glaube, dass man das auf jeden Fall verbessern kann, weil wie immersiv ist Zoom?
Gar nicht. Und sagen wir ehrlich, wir haben jetzt die Videoaufnahme an und sehen uns.
[...] ich bin manchmal in Meetings, wo ich sieben Icons hab, aber niemanden sehe. Da

rede ich auf einen Bildschirm ein. (B7, Z. 408-412)
B8 berichtet von dhnlichen Eindriicken:

Also ich denke auch, in Zoom ist es ja eigentlich alles sehr statisch. Man sitzt vor dem
Bildschirm und redet miteinander, aber in so einem virtuellen Raum kann ich mich auch
virtuell bewegen. Ich kann gleich Sachen ausprobieren. Da ist also ich sag mal so in der
VR-Welt, das ist ja auch unser Ansatz gewesen, durch das praktische Tun bleibt ja auch

viel mehr hingen. (B8, Z. 314-318)

Im Vergleich zu Desktoparbeit ist die Erfahrung im virtuellen Raum fiir B7 eine effizientere:
»|-..] in einer kollaborativen, virtuellen Umgebung machst du einen Klick und hast das Szenario
offen, machst einen Klick und hast das ndchste Szenario offen. Gehst nicht an einen anderen
Standort, du musst keinen Wechsel machen* (B7, Z. 359-362). Auch B9 erkennt durch VR-
Nutzung Vorteile fiir die Arbeitseffizienz im Vergleich zu Desktoparbeit, vor allem in Hinblick
auf Moglichkeiten zur spontanen Kommunikation (B9, Z. 262-265). Person B7 ist der Meinung,
dass Desktoparbeit nicht durch VR ersetzt werden wird: ,Ich glaube, die klassische
Desktoparbeit, die wird es noch lange geben. Weil ja auch die Tools Sinn machen. Und

deswegen glaube ich, dass die klassische Screenarbeit nicht weggehen wird“ (B7,
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Z. 461-464). Trotz erkennbarer kommunikativer Vorteile von VR fiir unternehmensinterne

Arbeitsprozesse sieht auch B9 Virtual Reality nicht als Ersatz fur die klassische Desktoparbeit:

Wenn ich jetzt einfach mit Thnen einen Bildschirm teilen will, miissen wir das in VR
machen? Was ist der Mehrwert daraus? Das wiisste ich jetzt nicht. Und ich glaube, das
ist die grofle Sache, auf die man hingucken muss, ist, wo ist der Nutzen wirklich? Wo
will ich es anwenden? Und da, wo der Nutzen da ist, sollte ich es konsequent machen
und auch wirklich alle dazu bringen. Und ansonsten muss ich beim Klassischen bleiben,

was fiir mich auch véllig okay ist, das dann zu machen. (B9, Z. 215-221)

6.4 Unternehmensexterne Kommunikationsprozesse und VR

In dieser Hauptkategorie werden Aussagen der befragen Personen gesammelt, die sich auf die
Verwendung von VR in der Kundenkommunikation und auf immersive Produktprdsentationen
beziehen. Des Weiteren sind AuBerungen von Interesse, durch die mdgliche Auswirkungen von

VR-Nutzung auf die Produkte und Angebote eines Unternehmens ersichtlich werden.

6.4.1 Kundenkommunikation

Person B1 berichtet davon, dass ihr Unternehmen VR fiir die Kundenkommunikation nutzt (B1,

Z. 67). Allerdings stellt sich die Frage,

[...] ob das wirklich aus der Intention heraus besteht, VR effektiv einsetzen zu wollen
oder mehr als Marketinggag einfach mal zu verwenden, nur um es mal verwendet zu
haben. Weil VR ist einfach seit einigen Jahren ein groBes Schlagwort, was einfach

Aufmerksamkeit auf sich zieht und Interesse weckt. (B1, Z. 110-114)

Dennoch eignet sich VR nach B1 als Marketingmafinahme, um Neu- und Bestandskundinnen
und -kunden anzusprechen, vor allem, wenn diese sinnvoll und intelligent mit anderen
Marketingstrategien verbunden wird (B1, Z. 419-423). Ein Vergleich zwischen VR-Werbung
und herkommlichen Marketingmafinahmen ist fir B1 schwierig, da VR noch nicht weit genug
verbreitet ist. Die gegenwirtige Nutzung von VR-Marketing sieht so aus, dass vor Ort — bspw.
auf einer Messe — Kundinnen und Kunden durch die Nutzung von VR gewonnen werden sollen.
Wenn VR zukiinftig breite Adoption in der Gesellschaft erfihrt, konnte VR einen erheblichen
Mehrwert fiir die Kundenkommunikation darstellen (B1, Z. 430-444).

Unternehmen haben laut Bl erkannt, dass VR groffe Vorteile fiir die Effektivitit der

Kundenkommunikation haben kann: ,,Also gerade jetzt im Vergleich zu normaler Werbung ist

136



das denke ich ziemlich klar, dass das Engagement mit den unterschiedlichsten Sachen
automatisch hoher ausfillt, weil man sich ja schon gezielt mit dem Produkt oder der Sache

beschiftigt* (B1, Z. 629-632).

Die Schaltung von VR-Werbung im Metaverse wiirde Sinn machen, da hier vorwiegend VR-
Begeisterte angesprochen werden, die ,,ja von Anfang an Interesse an dem Thema zeigen und
schon in der Materie drin sind“ (B1, Z. 514-515). Demnach wire das Bewerben weiterer
virtueller Produkte im Metaverse von Vorteil. Zur Bewerbung real existierender Produkte ist

klassische Werbung besser geeignet (B1, Z. 509-520).

Person B9 ist unsicher, ob omniprdisente Werbung im Metaverse nicht iiberlastend wirkt und

uber das Ziel hinausschief3t:

Also das ist ehrlich gesagt meine groBe Angst [...], weil das wiirde glaube ich vieles
zerstoren. Denn wenn wir jetzt einfach mal drauf gucken, wie wirkt VR, dann ist es
schon auch wichtig, dass es moglichst wenig Ablenkung gibt. Dass ich nicht zu
iberlastet bin in meinem Arbeitsspeicher, wenn einfach stindig neue Infos reinkommen.
Und wiirde ich das machen, dass ich jetzt stindig quasi Werbung auch noch einfliegen
lasse, dann geht der Effekt des VR-Arbeitens aus meiner Sicht total verloren. (B9,
Z.420-426)

B2 sieht im Metaverse einen Mehrwert fiir die Kundenkommunikation, wenn es darum geht,
digitale Produkte an die User/-innen zu verkaufen: ,,Wenn jetzt die Leute fiir Instagram und
Co. fiir ein besseres Aussehen, ein besseres Haus und Co. in Meta nochmal investieren. Also
ich wage da nicht zu bezweifeln, was das fiir ein gewaltiges Potenzial mit sich bringen

wird“ (B2, Z. 500-503).

B1 sieht vor allem in puncto Glaubwiirdigkeit einen groBen Mehrwert von VR fir die

Kundenkommunikation:

Also Werbebildern kann man erfahrungsgeméf, ich war auch mal in der Branche, nicht
sehr vertrauen. Also es wird alles geschont und idealisiert dargestellt, da wird eine Idee
verkauft. Das ldsst sich in VR auch machen, zu einem gewissen Grad, mit allerlei
Effekten und statischen Perspektiven, aber ich denke trotzdem, dass man den
Interessenten viel eher iiberzeugen kann, wenn man ihm wirklich die Realitdt

nahebringt, da kann man einige Punkte deutlich besser darstellen. (B1, Z. 558-564)

137



Das Unternehmen von B2 nutzt ,Virtual Reality als Immobilien Sales Tool, damit
Konsumenten die Wohnungen, die sie in Zukunft kaufen, noch bevor es gebaut worden ist,
besichtigen konnen und so durch ihre zukiinftige Wohnung durchgehen konnen* (B2, Z. 9-11).
B2 ist der Ansicht, dass sich VR sehr gut als Marketingmafsnahme eignet, um Neukundinnen
und -kunden anzusprechen: ,,Egal, was Sie machen heutzutage, die Leute wollen ein Erlebnis
haben. Und VR ist ein Erlebnis* (B2, Z. 341-342). Dies liegt u. a. daran, dass VR den
Kaufprozess in eine emotionale Erfahrung verwandelt und die Kundinnen und Kunden starker

emotional beriihrt als andere Werbung:

100 % besser. Also wir haben's erlebt, das ist ein emotionales Erlebnis. [...] Aber setzt
man den Kunden einmal die VR-Brille auf und er fingt an zu lachen und sagt ,,Boah,
wow, ist ja ein Wahnsinn!“ Also genau diese Reaktionen bedeuten ein emotionales
Erlebnis. Und das ist nicht mehr mit einem Folder oder Flyern oder anderen Anzeigen

vergleichbar. (B2, Z. 350-356)

Fiir Person B4 ist es bei der Kundenkommunikation durch VR wichtig, dass den Menschen ein
Erlebnis geboten wird, denn ,,das ist ja dann halt was, wo die Leute dann daheim davon erzéhlen

[...] und genau das will man mit Werbung erreichen* (B4, Z. 575-578).
Auch fiir B8 stellt VR durch das erhohte Engagement einen Mehrwert dar:

Es ist auf jeden Fall immer eine groBartige Sache, wenn man das erste Mal in so eine
VR-Welt eintaucht. Es ist immer ein Erlebnis, das prégt sich ein, [...] und deswegen ist
das, glaube ich, auch so interessant fiir die Werbung, weil das einfach hingen bleibt,

was man da herzeigt. (B8, Z. 487-491)

B3 erzdhlt, dass im unternehmenseigenen VR-Center Kundinnen und Kunden eingeladen
werden, um ihnen Produkte in VR vorzufiihren (B3, Z. 122—125). Nach Auffassung von B3 ist
VR als Aufmerksamkeitsfinger auf Messen und Events nicht mehr so effektiv wie vor einigen

Jahren:

Mittlerweile glaube ich, ist es ein bisschen ausgelutscht, wenn ich das so platt sagen
darf. [...] Ich habe das Gefiihl, der Zug ist so ein bisschen abgefahren. Das war vor ein
paar Jahren eben der Trend, dass jeder mit einer VR-Brille auf die Messe marschiert ist,
aber mittlerweile hat es nicht mehr so diesen besonderen Touch in meinem Gefiihl. (B3,

Z. 437-443)
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Person B4 ist sich des Potenzials von VR als Aufmerksamkeitsfanger im Marketing bewusst,
da sie bis 2018 Messestdnde mit VR-Technologie ausgestattet und betreut hat (B4,
Z.20-22). VR kann die Kommunikation mit Kundinnen und Kunden und den Verkaufsprozess
verbessern (B4, Z. 505-509).

B4 sieht in VR das

[...] finale Medium, weil alles, was du jemals produziert hast als Firma, also alte
Werbespots, neue Werbespots, Filme, Fotos, 3D Modelle von deinen Produkten, kannst
du da reinpacken und kannst quasi auch Emotionen mitverkaufen, weil die Immersion
wird dir halt ein Gefiihl mitgeben. Das heif3t, andere vorherige Medien, die man als
Unternehmen in der Werbung genutzt hat, konnen ohne Probleme einfach in VR
verschoben werden. Das ist ja auch extrem praktisch, weil man Sachen so ganz einfach

wiederverwerten kann und sich so auch Ressourcen spart. (B4, Z. 550-559)

Den Unterschied zwischen Werbung in VR und herkommlicher Werbung sieht B4 in der
Effizienz. Sie hat zwar nicht die Breitenwirkung wie bspw. Social Media-Werbung, sie bietet

aber einen entscheidenden Vorteil:

[...] wenn du jemanden in deiner Welt hast, hast du ihn in deiner Welt. Und dann wird
das alles viel einfacher, den Leuten etwas Neues zu zeigen oder sie etwas Neues erleben
zu lassen, weil du eben diese erste Hiirde der Ablehnung [...] schon iiberwunden hast.

(B4, Z. 593-596)

VR ist fir B4 kein neuer Weg in der Kundenkommunikation, sondern stellt eher ein

,, Riickbesinnen auf die Vergangenheit* (B4, Z. 662) dar:

Es zihlen wieder Sachen wie Ambiente, Lichtatmosphére, Aufbau, die Community, die
da drin ist. Das heif3t, diese Art der Interaktion mit solchen Services hat sich dadurch
wieder in das zuriickverwandelt, was es vor dem Internet war, was eigentlich ein
bisschen paradox klingt, aber es ist so. Also es ist quasi eine Riickkehr der
Menschlichkeit zur urspriinglichen Kommunikation. Gewisse Dinge, die ein bisschen

verloren gegangen sind in letzter Zeit, werden wieder wichtig. (B4, Z. 676—-681)

B5 berichtet dass VR im Automotivekontext schon vereinzelt fir Kundenkommunikations-

zwecke genutzt wird:
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Da gibt es natiirlich die ganze Kommunikationssparte, also sprich Vertrieb etc., wo man
natiirlich versucht, wie kann ich den Kunden und auch diesen ganzen Kaufprozess,
Kontakt mit der Marke, wie kann ich den immersiver gestalten, dass der Kunde einfach
besser versteht, was unsere Produkte fiir ihn fiir einen Mehrwert haben kénnen (BS,

Z. 64-68)

Fiir BS stellt die Moglichkeit, ein Produkt (hier: ein Auto) immersiv niherzubringen und die
Chance sowohl Neu- als auch Bestandskundinnen und -kunden mit VR-Marketingmafsnahmen
zu erreichen (BS, Z. 304-307), einen nicht zu unterschitzenden Mehrwert dar. Somit konnen
Kundinnen und Kunden angesprochen werden, die entweder vor Ort sind (bspw. im Autohaus)
oder sich tiber verschiedene VR-Kollaborationsplattformen zuschalten (B5, Z. 323-330). VR
kann ebenso beim Kaufentscheidungsprozess behilflich sein, da sich Kundinnen und Kunden

im Vorhinein mit verschiedenen Funktionen des Produkts vertraut machen konnen:

Das geht von Vorkaufentscheidung bis hin zu Nachkaufentscheidung, weil auch, wenn
jemand ein Auto gekauft hat, kann es ja gewinnbringend sein, dass ein Handler dem
Kunden in einem sicheren virtuellen Umfeld erkldrt, wie eine Assistenzfunktion
funktioniert. Damit der Kunde einfach spiter im Auto weil}, aha, hier habe ich den
Knopf, das bedeutet die Warnmeldung, jetzt habe ich dies und das zu tun. Also aus
meiner Sicht einen erheblicher Mehrwert. (BS, Z. 297-303)

Da es einfach ist, Kundinnen und Kunden emotional zu erreichen, sieht B5 in VR eine Chance
fiir die Kundenkommunikation. Generell fillt das Engagement mit dem jeweils beworbenen

Produkt in VR hoher aus als bei herkommlichen WerbemalBinahmen (BS, Z. 412):

Also gerade in der Kommunikation mit dem Kunden geht es ja hdufig darum, den
moglichst von der Marke, von der Brand zu begeistern. Das kann, glaube ich, keine
Technologie besser als eine immersive Technologie wie eine Virtual Reality. Man kann
Emotionen sehr gut spielen, indem man gewisse virtuelle Szenen aufbereitet, die einen

Spielecharakter haben. Ich glaube, dort geht das extrem gut. (BS, Z. 343-348)

B6 identifiziert zwei Varianten, wie VR fiir die Kundenkommunikation aktuell genutzt werden

kann:

Ja, also da gibt’s, was ich weiB, eigentlich nur zwei grofle Mdglichkeiten. Also entweder
die Zielgruppe hat die Headsets schon zur Verfiigung bzw. hat sie bereits zu Hause. Das

ist in der Regel eher selten. [...] Deswegen ist das momentan weit verbreitetste
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Anwendungsbeispiel, dass man auf Veranstaltungen, auf Messen, auf grofen
Firmenevents VR nutzt, um dann dadurch entweder die Kunden zu seinem Stand zu
bringen oder um schon interessierten Kunden einen tieferen Einblick zu geben. (B6,

Z.452-461)

Wenn die Kundinnen und Kunden, die nicht vor Ort sind, angesprochen werden sollen,
benétigen sie ein eigenes Headset, um fir WerbemafB3nahmen erreichbar zu sein. Da die
Adoption von VR den Mainstream noch nicht erreicht hat, stellt dies mitunter eine
Herausforderung dar. B6 glaubt jedoch, dass sich dieses Problem mit der zunehmend steigenden
Adoption von VR in naher Zukunft von selbst 16sen wird (B6, Z. 484-486). Generell haben
Unternehmen durch das Verwenden von VR-Werbung folgendes Ziel: ,,Also man will sich
neue Zielgruppen generieren und diesen dann neue Wege geben, mit dem Produkt zu
interagieren® (B6, Z. 528-530) Vor allem auf Events konnen Unternehmen durch die
Verwendung von VR bei potenziellen Kundinnen und Kunden stdrker im Geddchtnis bleiben:
,,Das heift hiermit kann man erstens auf sich und seine Produkte aufmerksam machen und
zweitens auch viel eher in Erinnerung bleiben als jemand, der nur irgendwelche Flyer verteilt
oder Videos abspielt (B6, Z. 564-567). Wenn dieses VR-Erlebnis anschlieBend wirksam mit
der zu bewerbenden Marke oder dem zu verkaufenden Produkt verkniipft wird, fillt VR-

Werbung sehr effektiv aus (B6, Z. 567-570).

Auch Person B7 ist der Meinung, dass sich VR als MarketingmafBBnahme eignet, da ihr

Unternehmen VR schon fir diese Zwecke nutzt:

Auf Messen, ganz klar, Experience bauen, Dinge zeigen, die vielleicht auf einem
kleinen Messestand gar nicht gehen. [...] Und das Letzte, was mir jetzt noch einfillt,
sind eben auch wirklich VR Meetings zu machen mit den Kunden und da dann eben
Dinge erkldren und genauer anschauen und gewisse Sachen betonen in VR. (B7,

Z.507-513)

Wie Neukundinnen und -kunden durch VR angesprochen werden konnen, ist fiir B7 eine Frage
der Devices. Entweder wird den Kundinnen und Kunden ein Standalone Headset zugeschickt
oder sie werden vor Ort zu den vorhandenen Devices eingeladen (bspw. zu einem Messestand
mit VR-Geridten). Eine Moglichkeit zur Kundenkommunikation auflerhalb dieser beiden

erwahnten Optionen erkennt B7 bis dato nicht (B7, Z. 517-519).
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Das Unternehmen von B8 nutzt VR zur Kundengewinnung, indem potenziellen Kundinnen und
Kunden ein Einblick in das Unternehmen gewahrt wird, was zu einer Vertrauenssteigerung

fiihren soll (B8, Z. 434-438).

[...] wir haben so einen alten Schornstein hier bei uns im Kraftwerksbereich. Den haben
wir schon digital dargestellt. Das sind immer so ganz gute Werbegags, sag ich jetzt mal
fiir Kunden, um zu zeigen, das ist unsere Firma, das konnen wir und das machen wir.
[...] Das sind so Sachen, wo ich da wirklich viel Potenzial darin sehe fiir Kunden, fiir

Werbung, fiir Produktwerbung. (B8, Z. 438-445)

Fiir B8 kommt die Kundenkommunikation in VR einer personlichen Kommunikation wesentlich
ndher als andere Werbemafsnahmen, da VR einen realititsgetreuen Eindruck der beworbenen
Produkte zuldsst — vor allem, was GroBe, Dimension, Aussehen und Wirkung der Produkte

betrifft (B8, Z. 461-466).

Ein Problem sieht B8 in der fehlenden Moglichkeit, spontan in VR zu kommunizieren, da
zwingend ein VR-Headset bendtigt wird, um von VR-Werbung iiberhaupt erreicht werden zu

konnen (B8, Z. 479-480).

Fiir B9 besteht durch die Nutzung von VR die Chance, den Prozess der Kundenkommunikation
plastischer und kosteneffizienter zu gestalten (B9, Z. 326-330). B9 erklart, dass die

unternehmerische VR-Nutzung hauptsédchlich auf Messen stattfindet:

Das sieht man ja im Moment auf Messen. Jede Firma, die was auf sich hélt, bringt
irgendeine VR-Brille mit und zeigt was auf der Messe, ob es das Gebdude ist oder eben
Produkte sind. Also von daher glaube ich, dafiir ist es auch ein groBes Instrument.

(B9, Z. 388-391)

Auch fiir hybride Messen und Veranstaltungen sieht B9 eine Stiarke von VR, mehr Kundinnen
und Kunden zu erreichen, vorausgesetzt, die Adoption im privaten Kontext nimmt weiter zu

(B9, Z. 402-406).

6.4.2 Immersive Produktpridsentation

Person B1 berichtet, dass ihr Unternehmen VR extern hauptsichlich fiir kreative Zwecke nutzt.
Hier geht es primédr um die Visualisierung von Produkten oder um die Wissensvermittlung fiir

die Kundinnen und Kunden (B1, Z. 73-75).
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Das Unternehmen von B7 ist anderen Unternehmen dabei behilflich, Produktprdsentationen
in VR fiir deren Kundinnen und Kunden durchzufiihren: ,,Kunden von uns schicken Brillen an
thre Kunden, treffen sich dann in VR, erkldren komplexe Produktlosungen anhand einer

virtuellen Welt. Passiert heute schon, das ist super” (B7, Z. 508-511).

Die Vorteile immersiver Produktprdsentationen sieht B4 darin, dass Hersteller ihre Produkte
kosteneffizient und realitditsgetreu prdsentieren konnen, bevor diese iiberhaupt fertig produziert

sind (B4, Z. 511-513):

Ja, du kannst natiirlich dadurch einer breiteren Masse Ideen fiir Verbesserungen deines
Produktes zeigen. Wenn ich jetzt zum Beispiel eine Waschmaschinenserie hab und ich
mochte die meinen Kunden vorstellen, dann ist das kostentechnisch viel billiger und
effizienter, wenn ich die in VR prisentiere, als wenn ich fiir jede einzelne Maschine

zuerst einen Prototyp baue. (B4, Z. 697-701)

Fiir B8 liegt ein wesentlicher Vorteil von VR im Wegfallen langer Anfahrtszeiten im Rahmen

von Produktprisentationen (B8, Z. 212-215).

Immersive Produktpridsentationen stellen fiir B2 einen Mehrwert fiir die Automotiveindustrie
dar: ,,.Der Benefit fiir direktes Sales vor Ort im Autohaus, wenn der Content und die Customer
Experience dementsprechend gut aufgebaut sind, ist sehr, sehr gut*“ (B2, Z. 382-384).
Kundinnen und Kunden, denen ein Produkt in VR vorgestellt wird, sind dazu bereit, mehr Geld

auszugeben, da VR stirkere Erfahrungswerte fiir neue Produkte bietet (B2, Z. 442—-445).

Fiir B3 sind immersive Produktprisentationen hauptsdchlich fiir den Business-to-Business-
Bereich interessant: ,,Also ich mochte als potenzieller Unternehmenskunde ja das Produkt gut
sehen konnen oder verstehen, was da sachlich fachlich gemacht wird. Also weniger das

Erlebnis, sondern stirker der Inhalt und das, was darin dann vermittelt wird* (B3, Z. 494-496).

B5 sieht dies anders und betont die Vorteile fiir eine positive Kaufentscheidung von

Privatkundinnen und -kunden:

Man konnte natiirlich iiber die Héndler letzten Endes einen gewissen virtuellen
Showroom bereitstellen, in dem der Kunde das Fahrzeug schon immersiv erleben kann,
bevor er es liberhaupt kauft. Ein Beispiel, ich interessiere mich dafiir, ein neues Auto zu
kaufen, gehe zu einem [ Autohersteller]-Héndler in dem Fall und kann mich dann schon

mal bei einem neuen [Automodell] da reinsetzen, kann mir verschiedene Sachen
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konfigurieren, was erstmal so rein das Interieur, Materialien, verschiedene Farben etc.
betrifft. Bis hin zu wirklich, ich kann das Auto virtuell mal fahren und eine gewisse

Funktion erleben. (BS, Z. 287-295)

B1 erzéhlt, dass es in kreativen Bereichen oft darum geht, wie etwas wirkt. In diesem
Zusammenhang sehen sich Unternehmen jedoch héufig mit Kundinnen und Kunden
konfrontiert, denen ein 2D Plan eines Produkts (im Fall von B1 bspw. eine zu verkaufende
Immobilie) nicht aussagekrdftig genug ist, um dessen Wirkung angemessen zu vermitteln:
,»Also wenn man zum Beispiel eine Immobilie verkaufen mdchte, die jetzt noch gar nicht gebaut
ist, dann ist VR hier schon ein sehr gutes Tool, um dem Kunden vielleicht einfach mal zu

zeigen, wie das dann letztendlich aussehen konnte* (B1, Z. 92-95).

Auch B6 ist der Meinung, dass in VR vorgestellte Produkte reprisentativ fiir das tatsédchliche
Endprodukt sind, vor allem, wenn es um Immobilien oder den Architekturbereich geht: ,,Aus
meiner Erfahrung nach ja, das ist auf jeden Fall reprisentativ. Das wird den Bautrdgern oder
den Finanziers sehr friih prasentiert und natiirlich noch vor der Realisierung auch befiillt mit
sehr schonem, hochauflésendem Interieur* (B6, Z. 577-580). B6 ist ebenfalls der Ansicht, dass
sich die reale Wirkung eines Objekts durch VR-Visualisierung sehr gut vermitteln 14sst (B6,
Z. 631-633). B3 ist der Ansicht, dass die Visualisierung und Planung verschiedener Produkte
in VR das reale Endprodukt merklich verbessert (B3, Z. 527-530).

B4 weist darauf hin, dass Produkte und Informationen iiber diese Produkte ldnger im
Geddchtnis der Kundinnen und Kunden bleiben, wenn diese in VR présentiert werden (B4,

Z. 628-631).

B6 beschreibt, dass auch Produkte, die nicht realitiitsgetreu dargestellt werden konnen (z. B.
bestimmte Medikamente), mittels VR verstdndlich prdsentiert und veranschaulicht werden

konnen:

Da ging es um ein Mittel, das darmregulierend und gesundheitsférdernd wirken soll.
Dann hat man dariiber nachgedacht, wie kann man die Wirkung oder den Sinn dieses
Mittels vielleicht erlebbar machen. Dann ist man drauf gekommen ,,Wie wére es, wenn
man eine virtuelle Fahrt durch den Darmtrakt macht und den Darm zu einer Art
Erlebniswelt umbaut, wo man dann auf eine informative und unterhaltsame Weise
zeigen kann, was das Mittel eigentlich machen soll. Und das lésst sich in VR erstaunlich

gut umsetzen. (B6, Z. 593-600)
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Auch B8 sieht in der Moglichkeit, abstrakte Produkte mittels VR darzustellen (z. B. das Wasser

eines Wasserwerks) einen Mehrwert:

Ich hatte eben von dem Weg des Wassers zum Beispiel gesprochen, wo wir auch noch
dran sind, wo wir quasi von der Entstehung, von der Produktion des Wassers bis zur
Wasserleitung diesen ganzen Weg virtuell erlebbar darstellt, dass man sich das erstens
iiberhaupt mal vorstellen kann und zweitens auch sieht, welche Prozesse so ein Wasser
dann tiberhaupt durchlduft und was fiir eine Energie dahintersteckt. Sowas und anderes
virtuell darzustellen, das erhoht hoffentlich nicht nur die Verkaufszahlen, sondern auch

die Kundenzufriedenheit. (B8, Z. 562—-569)

Generell geht es Bl bei immersiven Technologien darum, eine Wirkung zu vermitteln: ,,Ich
mochte eine Wirkung sehen und da wirklich das Gefiihl haben, in der Wohnung schon drin zu
stehen, bevor sie liberhaupt gebaut ist [...] (B1, Z. 145-147). Konkret erwdhnt B1, dass VR
primédr dann Verwendung findet, wenn es um die ,,Bemusterung von Hausern, Wohnungen
oder sonstigen Bauwerken geht zum Beispiel und das dann dem Bauherrn oder
Kaufinteressenten entsprechend zu zeigen und zu kommunizieren (B1, Z. 98-100). Auch die

Lichtwirkung von Gebduden kann realititsgetreu in Virtual Reality wiedergegeben werden

(B1, Z. 103-104).

B3 betont, dass je nach Erfahrungen der Nutzer/-innen mit VR-Technologie die immersiven
oder die interaktiven Moglichkeiten bei der Priasentation neuer Produkte wichtig sind. Besteht
viel Erfahrung mit VR, so wird die Interaktivitdt wichtiger. Besteht wenig Erfahrung, ist die
Immersion wirkmdchtiger. Notwendig ist aber stets eine gelungene Mischung aus beidem (B3,

Z.504-510).
Auch fiir BS sind Immersion und Interaktivitét fiir VR-Produktprédsentationen wichtig:

Also die Immersion trdgt ja immer erstmal dazu bei, dass es fiir den Nutzer
glaubwiirdiger und realistischer wird. Und die Interaktion, das ist ja auch in der realen
Welt so, filhrt immer dazu, dass man sich mehr mit etwas identifiziert. Was man selber
in der Hand hatte, was man selber ausprobiert hat, kann man viel einfacher verstehen
und fiir sich selber bewerten, ob man das gut oder schlecht findet, als was man nur von

Weitem gesehen hat. (BS, Z. 415-420)

Fiir das Produktdesign erkennt B1 durch die Nutzung von VR einen Mehrwert: ,,Schon allein,

dass ich mir ein Produkt in der realen GrofBBe anschauen kann und von allen Seiten betrachten
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und ganz natlirlich drehen kann. Das bringt einem Produktdesigner sehr viel“ (B1, Z. 367-369).
Das Alleinstellungsmerkmal von VR sieht B1 im realistischen Erleben von Grofien und
Dimensionen der gezeigten Produkte. Hierdurch ist es wesentlich einfacher, bei den
Betrachtenden ein Gefiihl auszulosen. Immersive Produktprdsentationen haben fiir B1 den
Vorteil, dass sie stdrker im Geddchtnis bleiben (B1, Z. 634-637). B2 erkennt den Vorteil
immersiver Produktprisentationen nicht nur fiir Kundinnen und Kunden, sondern auch fiir jene
Personen, die die Produkte planen und verdeutlicht dies durch ein Beispiel aus der

Architekturbranche:

Wenn ein Architekt in VR plant, dann kriegt er mal ein Gefiihl, wie es ist, in einer 30
Quadratmeter Wohnung zu leben, die er in den letzten Jahren zu hiufig geplant hat und
merkt, was fiir einen Blodsinn er da plant. Also Sie kdnnen in VR ja live durch die
Wohnung durchgehen und haben das immersive und haptische Gefiihl einer realen
Begehung. Und das hat unmittelbare Auswirkungen darauf, wie man sich in einer

Wohnung wohlfiihlt oder eben nicht. (B2, Z. 401-407)

Fiir B7 kann die realititsgetreue Darstellung von Produkten in VR sogar einen Nachteil fiir den
Verkauf darstellen. Bspw. kann ein Wohnungsplan die Makel einer Immobilie relativ gut
verschleiern. Auch durch Renderings kdnnen Immobilien mittels geschickter Bearbeitung und
spezifischer Perspektivenwahl gerdumiger dargestellt werden als sie es in Wirklichkeit sind.
Dies ist durch VR nicht mdglich. Die in VR prdsentierte Immobilie ist mit der realen identisch,

was Vorteile, aber auch Nachteile beinhalten kann (B7, Z. 576-583).

Fiir B1 ist es bei solchen Prédsentationen auch wichtig, dass sich Kundinnen und Kunden mit
dem gezeigten Produkt interaktiv auseinandersetzen konnen: ,.Die Moglichkeiten zur
Interaktion miissen einfach da sein. Das wird ihn deutlich mehr reinziehen als eine hyper-

realistische Darstellung, die gar keine Interaktion zuldsst, sage ich mal*“ (B1, Z. 644—646).

Auch B9 sieht in der Visualisierung von Produkten in VR einen Mehrwert fiir die immersive
Prisentation von Produkten. Vor allem die Option fiir Produzenten, schnell auf Feedback der
Kundinnen und Kunden reagieren zu konnen und das Produkt auf deren Vorstellungen hin

anzupassen, ist ein erheblicher Nutzen:

Ja, total, weil es ist sichtbar und ich kann eben relativ schnell Verdnderungen machen,
kann sofort sehen, wie wirkt sich das aus und habe eben auch gleichzeitig dieses

Raumliche dazu, was ich eben brauche, um ein Produkt vielleicht auch ganzheitlich zu
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erfassen. Und das fillt vielen in 2D eben schwer, selbst wenn sie das Ding irgendwie

noch drehen konnten und es wire eine 3D Umgebung. (B9, Z. 448-453)

6.4.3 Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen

Laut Person B4 werden die eigentlichen Produkte und Dienstleistungen eines Unternehmens
durch die Nutzung von VR wieder in den Vordergrund geriickt. Sie erldutert, dass das Internet
den Verkaufsprozess und das Marketing von Produkten nachhaltig negativ verdndert hat. Dem

konnte jedoch durch VR entgegengewirkt werden:

Weil es ist natiirlich effizienter, wenn du das Geld, anstatt in guten Service, einfach ins
Marketing reininvestierst. Den Support kannst du heutzutage auch schon
automatisieren, du brauchst nicht mal mehr physische Stores, wenn du Sachen
verkaufst, das heif3t, da fallen dann auch Mietkosten weg. Wichtig ist hier nicht mehr
die Erfahrung an sich, die die Leute anlocken soll, sondern nur noch ,,Wie kann ich das
und das so optimieren, dass mein Search Ranking moglichst hoch ist.“ Sowas geht im
Metaverse nicht. Hier zéhlt wieder die Erfahrung, die man den Menschen bieten will.

(B4, Z. 683-691)

VR hat in der Immobilienbranche zu einem faireren Verkaufsprozess gefiihrt, da potenziellen
Kundinnen und Kunden ein realitdtsgetreuer Einblick in die tatsdchliche Immobilie gegeben
werden kann, selbst wenn sich das Objekt noch in der Bau- oder Planungsphase befindet: ,,Und
da ist so eine Besichtigung in VR einfach offener, fairer und auch ehrlicher, finde ich, weil man

hier echt so ein Raumgefiihl bekommt, als ob man echt drin steht™ (B4, Z. 732—-734).

Auch Bl bemerkt Verdnderungen hinsichtlich der Produkte und Dienstleistungen in der
Architektur- und Immobilienbranche. Die Zeit, die sich Unternehmen durch die Nutzung von
VR einsparen, hat dazu gefiihrt, dass immer mehr Unternehmen in dieser Branche auf VR
setzen, um ihre Produkte Kundinnen und Kunden zu présentieren oder selbst einen besseren
Uberblick iiber ein zu errichtendes Bauobjekt zu erlangen (B1, Z. 618—624). Es haben sich auch
vollig neue Dienstleistungsunternehmen innerhalb des Architektur- und Immobiliensektors
aufgetan, bspw. das Unternehmen von B2, welches sich auf die VR-Visualisierung von
Immobilien fiir Unternehmen fokussiert (B2, Z. 9—13). Dieses Vertrauen auf die Stirken der
Visualisierung liegt daran, dass alles, was in VR geplant und présentiert wird, den realen

Verhiltnissen entspricht (B2, Z. 413-414). Es ist nicht nur moglich, die Realitit in VR
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abzubilden, VR erlaubt es auch, vollig neuartige Gebdude zu kreieren, die sonst gar nicht

geplant worden wiéren (B2, Z. 411-414).

Nach B3 besteht dieses Vertrauen von Unternehmen in die visualisierenden Fihigkeiten von
VR nicht nur in der Architektur- und Immobilienbranche, mittlerweile findet die Technologie

auch in verschiedenen technischen Feldern, bspw. im Maschinenbau verstirkt Anwendung:

Weil da ist ja der Realitétsgrad in der Modellierung mittlerweile sehr hoch und da bringe
ich auch gerne wieder das Beispiel digitaler Zwilling, das ist ja im Maschinenbau oder
in technischen Feldern fast schon gang und gébe, dass man vor der Entwicklung einer

realen Produktionsstrafe, einer realen Maschine erst mal das Ganze digital durchtestet.

(B3, Z. 520-524)

B3 weist darauf hin, dass Schulungsanbieter, die sich auf das Training und die Ausbildung von
Mitarbeitenden anderer Unternehmen fokussieren, durchaus interessant fiir Unternehmen sein
konnen. Der grdfite Vorteil ist dabei die Skalierbarkeit der Angebote, da einzelne Schulungen
genau und ohne erhebliche zusatzliche Kosten an die Anspriiche des jeweiligen Unternehmens

angepasst werden konnen (B3, Z. 542-549).
B8 unterstiitzt diese Einschitzungen:

Denn die Vorteile liegen eigentlich klar auf der Hand. Du bist damit einfach
kostengiinstiger, sicherer und effizienter unterwegs, du kannst das einfach skalieren und
komplett verdndern und anpassen und musst nicht den kompletten Betrieb stoppen,

wenn du neuen Mitarbeitern eine bestimmte Maschine von innen zeigen willst. (B8,

Z. 609-614)

Auch B4 ist der Ansicht, dass Schulungsanbieter VR breitflidchig in ihr Dienstleistungsangebot
aufgenommen haben: ,,Also das ist eigentlich schon voll angekommen in solchen
Unternehmen. Wir bieten das auch auf unserer Webseite so an, also vom Qualitdtsmanagement

iiber EFQM-Systeme bis hin zu Eisenbahnschulungen und das alles in VR* (B4, Z. 715-718).

B5 st ebenfalls der Auffassung, dass Schulungsanbieter von der Abbildung von
Produktionsabldufen in VR profitieren, da Unternehmen an dieser Art von Schulung sehr

interessiert sind (B5, Z. 396-409).

Auch in der Werbeindustrie hat die Nutzung von VR dazu gefiihrt, dass Unternehmen ihre

Angebote in die ,,dritte Dimension heben kénnen und dadurch mehr Kommunikationskanile
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gewinnen® (B4, Z. 754). Person B6 erklért, dass VR die Art des Marketings im Tourismus-

bereich verdndert und auf grofles Interesse stoft:

Ich bringe ein Beispiel aus dem Tourismusbereich, aus dem Wintersport. Wie kann ich
dafiir werben? Man kennt die klassischen Werbespots ja, man sieht die schonen Bilder
der tief verschneiten Landschaft. Wie bekomme ich jetzt jemanden dorthin? Ich kénnte
auf eine Ferienmesse gehen, mir einen Stand buchen und dort Werbevideos oder schone
Kataloge und Bilder prisentieren. Neben mir steht aber zum Beispiel ein VR-
Rennrodelsimulator. [...] der VR-Simulator wird sofort wahrgenommen und wird ganz
von sich allein Aufmerksamkeit generieren. [...] Er setzt sich die Brille auf und schon
hat man eine Fahrt durch eine zauberhafte Winterlandschaft und das Ganze noch mit
einem kleinen Thrill dabei, weil natiirlich eine rasante Fahrt hier in Erinnerung bleibt.

(B6, Z. 553-564)
B8 erkennt fiir den Tourismusbereich ebenfalls einige Verdnderungen:

[...] wenn man zum Beispiel plant, sich eine Ferienwohnung oder so was zu mieten,
genau bei sowas, wo man dann doch eine groBere Summe Geld fiir etwas ausgibt, was
man dann aber im Regelfall erst sieht, wenn man dort wirklich vor Ort ist, dann ist es
doch sehr hilfreich, wenn man da schon vorab so einen ersten Eindruck gewinnen kann,
wenn man virtuell durch die Rdumlichkeiten der Wohnung geht und sich das anschauen
kann, vor allem, was so Sachen wie Grof3e, Aufbau, Lage oder auch Ausblick und sowas
angeht. Und genauso kann ich mir das auch gut vorstellen, wenn man das eigene

Produkt, das man anbietet, virtuell darstellt. (B8, Z. 554-562)

In der Automotiveindustrie hat VR die Art und Weise beeinflusst, wie Autohersteller Daten

tiber ihre Fahrzeuge und die Interaktion von Kundinnen und Kunden mit ihren Autos sammeln:

Ich glaube, das geht sehr gut iiber Probandenstudien, machen wir natiirlich auch als
Anbieter von Fahrzeugen, dass wir natiirlich schauen, wie kriegen wir Leute mithilfe
von VR in die Lage, dass die Themen bewerten, zu denen wir Erkenntnisse sammeln
wollen. Mithilfe von Probandenstudien, die dann statistisch ausgewertet werden. Und
das kann man in sehr viele verschiedene Richtungen spielen. Im Automotivekontext

gibt es sehr viele Use Cases, also wird breit eingesetzt. (B5, Z. 368-374)

B7 berichtet, dass immer mehr Unternehmen auf VR und das Metaverse aufmerksam werden.

Dies geschieht in Form von Kollaborationen, in denen Firmen wie Adidas oder Lego virtuelle
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Abbilder realer Produkte im Metaverse zum Verkauf anbieten. Dies bietet Kundinnen und
Kunden génzlich neue Moglichkeiten, mit den Produkten dieser Unternehmen und den Marken
an sich zu interagieren (B7, Z. 526-529). Auch abseits des Metaverse beobachtet B7 zahlreiche
Verdinderungen der Produkte und Dienstleistungen von Unternehmen aus verschiedenen

Branchen:

Ich weill zum Beispiel von Lichtplanern, die setzen den Kunden die Brille auf und dann
wird diskutiert, ob die Lichtstimmung passt. Architekten kenne ich mittlerweile genug,
die die VR-Brille anschliefen und dann hast du einen virtuellen Workflow. Genauso
auch jetzt Onboarding von einem Traktor, wo du, bevor du wirklich drin sitzt, eigentlich
schon im virtuellen Cockpit drinnen warst und dich schon mal mit den Kndpfen vertraut

machen konntest. (B7, Z. 557-563)

Fiir B9 fiihrt die Nutzung von VR im Produktionsprozess zu einer engeren Verbindung zu den
Unternehmenskundinnen und -kunden: ,Das heift, das wird sofort erlebbar, sichtbar, wo
Menschen sagen, das passt nicht. Und das Unternehmen kann sofort reagieren in der
Prototypphase, bevor iiberhaupt irgendwie ein Teil gebaut wurde. Also das wére jetzt ein
Klassiker* (B9, Z. 438-441). In verschiedenen Dienstleistungsbereichen erkennt B9 bereits

dauerhafte Verdnderungen der Vorgehensweisen durch VR:

Also das glaube ich schon. Wir haben das in der Luftfahrt, bei Stewards, Stewardessen
zum Beispiel ist das ja schon integriert. Wir haben das viel im Polizeibereich
mittlerweile sogar auch schon. Wir haben das auf jeden Fall mittlerweile, das kriege ich
immer iiber meine Studenten mit, in der Pflege. In der Pflege wird viel mehr mittlerweile
auch in VR ausgebildet und getestet, im medizinischen Bereich sowieso auch. Also da
gibt es mittlerweile ganz viele Bereiche, wo es genau in der Ausbildung angesetzt wird

und wo da geschult wird. (B9, Z. 458-464)

6.5 Zwischenmenschliche Kommunikation und VR

In dieser Hauptkategorie sind Aussagen der befragten Personen von Interesse, die sich auf die
zwischenmenschliche Kommunikation und VR beziehen. Zuerst werden Textstellen gesammelt
und vorgestellt, die die Verdnderung der zwischenmenschlichen Kommunikation durch VR-
Nutzung betreffen. Hier sind zusdtzlich Ausfiihrungen von Interesse, die sich auf die
Auswirkungen von VR-Kommunikation auf die empfundene Einsamkeit, auf die Férderung

oder Hemmung einer offenen Kommunikation oder auf die Aufmerksamkeit in einer VR-
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Kommunikationssituation beziehen. In der zweiten Subkategorie werden Aussagen présentiert,
die den Einfluss von Avataren auf die Kommunikation behandeln. In der dritten und letzten
Subkategorie werden Aussagen beleuchtet, die einen Vergleich zwischen VR-Kommunikation,

und Face-to-Face- bzw. Onlinekommunikation aufstellen.

6.5.1 Verénderung der Kommunikation durch VR

Zwei der befragten Personen sind der Meinung, dass sich die Kommunikation durch VR-
Nutzung nicht sehr verdndern wird (B2, B7). B7 denkt, wenn sich Menschen im realen oder im
virtuellen Raum ,,gegeniiberstehen, werden wir reden, wie wir reden. Weil wir sind trotzdem
nur Menschen. Und wir sind halt gepolt, wie wir gepolt sind* (B7, Z. 595-597). Auch Person
B2 ist der Meinung, dass die Menschen in VR genauso miteinander umgehen werden wie im

realen Leben (B2, Z. 173-174).

Die Mehrheit der befragten Personen denkt, dass eine umfassende Adoption von VR als
Kommunikationsmedium die zwischenmenschliche Kommunikation verdndern wird (B1, B3,
B4, BS, B6, B8, B9).

Person B1 berichtet, dass sie in ihrem Unternehmen durch den Einsatz von VR-Technologie zu
Kommunikationszwecken festgestellt hat, dass die Kommunikation aufgrund des spielerischen
Hintergrunds in der Regel informeller ablauft und der Umgang untereinander freier ausfillt.
Dies stellt fiir B1 einen Vorteil fiir die Kommunikation dar — wenn es um die Ansprache heikler
Themen geht, wie es z. B. bei Konfliktgesprdchen oft der Fall ist —, da das Kommunikations-

umfeld entspannter austillt (B1, Z. 193—-199).

B1 ist der Ansicht, dass die umfassende Adoption und Nutzung von VR als Kommunikations-
medium auf jeden Fall Auswirkungen auf die Kommunikation haben, sie ist sich jedoch nicht

sicher, ob diese positiv oder negativ sein werden:

[...] weil ich glaube, dass sich das sowohl positiv als auch negativ auswirken kann.
Einerseits ist ja so eine Unterhaltung in VR eine Art pseudosoziales Erlebnis, also das
ist nicht echt und wird echten menschlichen Kontakt auch nie komplett ersetzen konnen,
aber ich kann mir schon vorstellen, dass es jemandem, der sich im echten Leben
vielleicht mit sozialen Kontakten schwertut, dann vielleicht im VR-Raum leichter mit
anderen Menschen umgehen kann, weil es eben noch so eine Art Schutzbarriere gibt.

Andererseits wiederum denke ich, dass es die eigene Einsamkeit aber auch noch pushen
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kann, wenn man zum Beispiel realisiert, dass das ja alles nur virtuell ist und dass man

sich dann umso mehr nach echten Kontakten sehnt. (B1, Z. 668—677)

B1 erklart, dass im virtuellen Raum offener und freier diskutiert werden kann. Durch den
Umstand, dass man der realen Person nicht gegeniibersteht, fallt es Menschen leichter, ihre

tatsdchliche Meinung auszudriicken, egal, ob positiv oder negativ (B1, Z. 686—689).

Person B3 sieht eine Verdnderung im Néhe-Distanzgefiihl bei der Kommunikation in VR mit
fremden Personen. Sie bemerkt, dass in VR ungezwungener kommuniziert werden kann und
dass Situationen, die im realen Umfeld schneller Unbehagen auslosen, im virtuellen Raum
weniger unangenehm sind (B3, Z. 608—611). Es besteht die Moglichkeit, Hemmschwellen in
der Kommunikation durch VR abzubauen, wodurch es leichter moglich ist, das Gedachte
ungefiltert zum Ausdruck zu bringen. Auch B3 ist unentschlossen, ob dies positive oder
negative Auswirkungen auf die Kommunikation haben wird (B3, Z. 629-633). B3 erlautert,
dass VR aber durchaus Einfluss auf das Gefiihl der Einsamkeit der Menschen haben kann,
indem der virtuelle Kontakt mit anderen als Ergdnzung zu realen Kontakten fungiert (B3,

Z. 614-616).

Beim Recruiting neuer Arbeitskrdfte ist sich B3 unsicher, ob die Kommunikation {iber VR
ausreichend ist, um die fiir solche Gespriache notwendige soziale Komponente adidquat abbilden

zu kOnnen:

Aber da ist halt dann auch die Frage, kann man so iiberhaupt die passende Person
finden? Denn auch im Recruiting héngt ja ein Eindruck auch mit Gestik, Mimik,
Korperhaltung zusammen. Und wenn ich das alles nicht wahrnehmen kann als
Recruiter, dann fehlt mir ja auch einfach ein sehr essenzieller Part des Eindrucks von
einem Kandidaten. Und es geht halt nicht nur um fachliche Aspekte, wenn auch das
natiirlich im Vordergrund stehen sollte. Aber die soziale Komponente, die sich dann ja
im Team besonders positiv oder negativ ausschlagen kann, je nachdem, wie sich die
Personen verhalten und miteinander verhalten, die kann ich da wahrscheinlich

irgendwie schlechter einschdtzen. (B3, Z. 641-649)

B3 denkt, dass es von der zukiinftigen technischen Unterstiitzung von VR (in Form neuer Hard-
und Software) sowie vom letztendlichen Realititsgrad der VR-Kommunikation abhingt, ob
weitreichende gesellschaftliche VR-Nutzung die Kommunikation verdndern wird (B3,

Z. 655-672). Wenn die VR-Kommunikation einfacher und realitdtsgetreuer ausfillt als
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herkdmmliche Videocalls ist B3 der Meinung, dass es zu einer neuen Form der zwischen-

menschlichen Kommunikation kommen kann:

Das ist immer so eine Frage nach dem Realitdtsgrad. Und eben, wie viel Reales nehme
ich von der Person wahr und was ist rein digital fiktiv? Und wenn das ein anderes Level
erreicht als die bisherigen Tools, die wir so einsetzen, wie zum Beispiel Teams oder
desktopbasierte Anwendungen, dann kann es schon eine andere oder neue Form der
zwischenmenschlichen Kommunikation werden. Aber es muss einfach ein anderes
Erlebnis sein und andere Moglichkeiten bieten als die bisherigen Tools und

Kommunikationskanile. (B3, Z. 665—672)

Ahnlich wie B3 erkennt auch B4, dass VR eine Verdinderung des Distanzgefiihls zu anderen
Personen bewirkt und betont zugleich, dass die Bereitschaft fiir zweifelhaftes Verhalten im

virtuellen Raum durch ein direkt erlebbares soziales Korrektiv erschwert wird:

Weil jetzt in einer Chatgruppe oder in Social Media, wenn man da etwas postet, ist man
oft komplett anonymisiert unterwegs und dadurch fiihlt man sich abgeschnitten von
dem, was eigentlich passiert. [...] Hier hat das praktisch keine Konsequenzen, wenn du
in eine Gruppe gehst und einfach irgendwelche Leute beschimpfst oder runtermachst,
daran hat man sich irgendwie schon gewohnt in dem Kosmos. Wenn du sowas im
Metaverse machst, hat das direkte Konsequenzen, du siehst eine mehr oder weniger
realistische Reprisentation des Menschen, den du gerade beschimpfst. Du musst ihm in

die Augen schauen und dann auch direkt die Konsequenzen ertragen. (B4, Z. 785-795)

Seit ihrem ersten Kontakt mit Virtual Reality war Person B4 davon iiberzeugt, dass VR die
zukiinftige zwischenmenschliche Kommunikation dndern wird: ,Jch habe dann auf einer Messe
das erste Oculus DK1 gesehen und da haben wir das aufgesetzt und ich wusste sofort, da muss
man dranbleiben, das verdndert die Kommunikation, das verdndert die Zukunft, das verdndert
alles (B4, Z. 8—11). B4 beschreibt die Verdnderung der Kommunikation als einen ,,Evolutions-
prozess [...]. Man 16st sich bis zu einem gewissen Grad von dieser Korperlichkeit und den
Anforderungen, die das echte Leben [...] an uns hat* (B4, Z. 866—869). B4 sagt, dass im Falle
eines breitfldchig genutzten Metaverse ,der Schritt zum Metaverse ca. so sein wird wie der
Sprung vom textbasierten Internet auf das bild- und videobasierte Internet, das wir heute haben
(B4, Z. 895-897). In Zeiten der sozialen Isolation hat VR Person B4 dabei geholfen, der
empfundenen Einsamkeit entgegenzuwirken (B4, Z. 805-821).
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Auch BS5 ist der Meinung, dass ,,wenn man wirklich in der Zukunft dahin kommt, dass ein
Grofteil des zwischenmenschlichen Daseins sich in virtuellen Welten abspielt, dann wird das,
glaube ich, einen erheblichen Einfluss auf die Art und Weise wie wir interagieren haben* (BS,
Z. 427-430). Hinsichtlich moglicher Auswirkungen auf die empfundene Einsamkeit ist B5

unschliissig:

Also ich glaube, das kann sich positiv auswirken, weil man sich einfach leichter in eine
Welt fliichten kann, wo man quasi jemand anderes sein kann und dementsprechend sich
auch anders mit Leuten vernetzen kann als in der realen Welt. Das kann aber auch zu
einer Vereinsamung fiihren, da ich auch glaube, [...] [man wird] relativ schnell
feststellen, dass man dann in der realen Welt vielleicht allein ist oder eben nicht. (BS,

Z.433-441)

Person B5 erklért, dass die menschliche Psyche nicht darauf ausgelegt ist, lange Zeit am Stiick
oder den Grofteil des Tages in virtuellen Welten zu verbringen, weswegen sie denkt, dass VR
nicht als Ersatz fiir echte Kommunikationserfahrungen dienen wird, sondern diese eher um

immersive Mdoglichkeiten erweitern wird (BS, Z. 474-477).

Ich glaube, das wird so eine Parallelgeschichte werden. Es gibt virtuelle Welten, wo
auch viele Leute bestimmt viel Zeit verbringen werden, aber ich glaube, das wird
trotzdem parallel nicht dazu fiihren, dass die reale Welt komplett in den Hintergrund

riickt. (BS, Z. 477-481)

B6 ist der Auffassung, dass sich die Kommunikation auf jeden Fall verdndern wird, da dies
durch die Verwendung neuer Kommunikationstechnologien immer der Fall ist. VR wird sich
als Kommunikationsmedium jedoch nur dann durchsetzen, wenn es praktischer ausfillt als die
schon vorhandenen Technologien (B6, Z. 652—656). Ahnlich wie B5 meint B6, dass alltigliche
Interaktionen nicht von VR ersetzt werden konnen. Person B6 denkt jedoch, dass VR den
Menschen ausgefallenere und besondere Mdéglichkeiten bieten wird, miteinander zu

interagieren und zu kommunizieren:

Ich mache jetzt eine Kanufahrt mit Freunden in der Antarktis. Sowas kann man halt im
echten Leben nicht einfach beschlieBen und am selben Tag durchziehen, hier ist VR
eben ein Gamechanger, was das angeht, vor allem, wenn man es gemeinsam mit

Freunden erlebt. (B6, Z. 661-668)
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Virtual Reality wird einige Aspekte des gesellschaftlichen Lebens verdndern (B6,
Z. 680—-681): ,,Also vor allem der soziale Aspekt, dass man mit Freunden gemeinsam etwas
Neues probiert, ich denke, das ist etwas, was VR auf jeden Fall zum Positiven verdndern
konnte* (B6, Z. 689-691). Fiir Person B6 ist es wahrscheinlicher, dass die reale
Kommunikation durch VR erweitert wird. Sie kann sich vorstellen, dass VR als virtueller
Treffpunkt fungieren wird, um gemeinsam mit anderen Menschen neue Erlebnisse zu haben.

Eine reale Kommunikationsbeziehung kann VR jedoch nicht ersetzen (B6, Z. 682—686).

Person B8 denkt ebenfalls, dass VR das Potenzial hitte, die zukiinftige Kommunikation zu
verdndern, jedoch ist sie der Auffassung, dass die reale Komponente fiir die zwischen-
menschliche Kommunikation zu essenziell ist, als dass sdmtlicher Austausch in den virtuellen
Raum verschoben werden konnte (B8, Z. 762—767). Beziiglich einer potenziellen Férderung
offener Kommunikation meint B8, dass diese aufgrund der Anonymitdt von VR-Avataren eher

erschwert wird:

Ich denke, das wird eher behindert, weil, wie Sie schon sagen, es wird verschleiert, das
was ich wirklich bin. Ich kann mich dann verdndern durch einen Avatar, das
Erscheinungsbild verdndern. Und das konnte durchaus fiir jemanden, wenn man sich
dann mal wirklich personlich trifft, eine grobe Enttduschung sein, eben weil man nicht
so auftritt, wie man ist. Also da wird einfach ein Bild erschaffen von einer Person, die
so nicht existiert und da frage ich mich eben, was daran offen sein soll, wenn man sich

nicht so zeigt, wie man wirklich ist. (B8, Z. 737-743)

B9 meint, dass eine umfassende VR-Adoption Verdanderungen auf die Kommunikation haben
wird, ist sich aber micht sicher, wie sich diese Transformation auf das menschliche

Kommunikationsverhalten auswirken wird:

[...] weil das Problem ist ja eins in VR. Ich habe ja so ein Paradoxon. Also auf der einen
Seite fiihle ich mich relativ nahe jemandem, der da ist. Auf der anderen Seite bleibe ich
irgendwie anonym, weil ich bin ja ein Avatar und der andere auch. Und das heif3t, da ist
es durchaus einfacher auch Dinge zu sagen, zu kommunizieren, die ich mich vielleicht
in echt so nicht trauen wiirde. Und diese Hemmschwelle, wie wir es quasi iiber
Messenger, Social Media und so weiter auch erleben, liegt natiirlich geringer an der

Stelle. (B9, Z. 507-514)

155



B9 erwiéhnt, dass ein umfassendes Metaverse, in dem Menschen einen grof8en Teil ihrer Zeit
verbringen und mit anderen Userinnen und Usern im virtuellen Raum kommunizieren, die
Gefahr birgt, das Gefiihl eines Realitdtsverlusts zu begilinstigen. Person B9 beflirchtet, dass es
durch die Weiterentwicklung von Kiinstlicher Intelligenz (KI) bald Realitét sein konnte, dass
nicht mehr unterschieden werden kann, ob mit dem Avatar eines echten Menschen interagiert
wird oder ob es sich um einen K/-Avatar handelt. Dieser Umstand konnte mitunter sogar

gefdhrlich werden:

Das heiB3t, auch da gibt es natiirlich Gefahren zu sagen, vielleicht werde ich zu sehr
manipuliert auch durch solche Sachen. Wére das so, wire das sicherlich auch fiir die
Gesellschaft nicht ganz einfach. Weil also auch Stichwort Demokratie, man kann ja

dann durch unterschiedlichste Ebenen auch beeinflussen. (B9, Z. 520-524)

B9 ist zugleich der Meinung, dass es jedoch durchaus moglich ist, in VR echte Freundschaften

und enge Verbindungen aufzubauen:

[...] ich glaube schon, dass man eine enge Verbindung aufbauen kann. Also ich glaube,
mit dem Stichwort Einsamkeit, das kann Einsamkeit schon nehmen. Wie gesagt, wir
haben uns zu flinft quasi als Freunde kennengelernt und hatten gute Zeiten da. Und das

schafft schon eine Verbindung. (B9, Z. 529-532)

6.5.2 Einfluss von Avataren auf die Kommunikation

Alle befragten Personen sind der Ansicht, dass die Verwendung von Avataren einen nicht zu
unterschitzenden Einfluss auf die zwischenmenschliche Kommunikation in VR hat (B1-B9).
Das Gros der Interviewten denkt, dass diese Wirkung mehrheitlich positiv ausfillt und dass
dadurch ein offener und fairer Diskurs gefordert wird (B1, B2, B4, B5, B6, B7, B9). Andere
meinen wiederum, dass Avatare das negative Verhalten anonymisierter Onlinekommunikation

noch weiter verschdrfen konnen (B3, B8).

Person B1 weist darauf hin, dass die Kommunikation mittels VR-Avataren vor allem in Meetings
dazu fithren kann, dass Teilnehmende cher zu konstruktiver Kritik bereit sind als in einem
direkten Gespréch. Die durch die anonymisierende Natur von Avataren entstehende Distanz zu
Menschen kann einen Vorteil fiir die Kommunikation darstellen. Gleichzeitig ist sich Bl
bewusst, dass dieser Schritt in die Anonymitit auch in eine nachteilige Richtung gehen kann

(B1, Z. 690-693).
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B4 kann sich vorstellen, dass die Kommunikation durch den Einsatz von Avataren wieder

sozialer gestaltet werden kann:

Ja, ich hoffe, dass es wieder ein bisschen sozialer abgeht dadurch, ein bisschen so wie
frither. Weil es halt einfach nicht so anonym ist. Du siehst den Avatar, du horst den
sprechen und vielleicht reprasentiert der gewihlte Avatar ja auch zu einem gewissen

Grad diesen Menschen. (B4, Z. 782-785)

B1 spricht {iber personliche Prdiferenzen, was die optische Gestaltung von Avataren im
Unternehmenskontext betrifft: ,,Also ich personlich wiirde im Unternehmensumfeld eigentlich
eher realistische Avatare bevorzugen, weil es halt schon eine professionelle Ebene herstellen
soll“ (B1, Z. 702-704). B4 sieht keinen Grund, im Unternehmen auf die Verwendung
realistischer Avatare zu bestehen, da die freie Wahl eines Avatars einen Vertrauenszuwachs

begiinstigen kann:

[...] weil wir halt [...] in dem Virtual Reality Space arbeiten und [...] dann ist halt dein
Kollege ein Pinguin [...] der mit dir gerade an was arbeitet. Das ist eben sein Charakter.
Und das ist schon eine spezielle Art von Bonding, weil wir einfach Seiten von uns
herzeigen, die wir in der realen Welt so nie von uns zeigen wiirden. Das heif3t, das kann

natiirlich zu einem Vertrauenszuwachs fiihren. (B4, Z. 428-433)

B2 berichtet, dass Avatare — vor allem im Vergleich zu Audio- oder Videocalls — eine
entspannte Atmosphdre ermoglichen, die gleichzeitig die Aufmerksamkeit des Gegeniibers
erhoht, weil interagiert und nicht nur starr auf einen Bildschirm geblickt wird (B2, Z. 223-226).
Dies sieht B2 darin begriindet, dass ein Avatar als Gegeniiber einen dhnlich hohen Grad an
Aufmerksamkeit benotigt wie eine reale Person. Da geistige Abwesenheit vom virtuellen

Abbild bemerkt wird, ist Wachsamkeit notwendig (B2, Z. 224-226).

Also den meisten Leuten wird nach zwei Minuten schon langweilig und sie greifen zur
Nagelfeile oder surfen im Internet herum. In Virtual Reality, also wenn man wirklich
von einer virtuellen Konferenz mit Avataren redet, dann ist die Aufmerksamkeitsspanne

grof}, weil es genauso ist wie im realen Leben. (B2, Z. 249-253)

B2 wverspricht sich durch die Verwendung von Avataren eine ,Revolution der
Chancengleichheit” (B2, Z. 461-465), da optische Faktoren die Wahrnehmung einer Person

nicht mehr beeinflussen konnen.
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Auch B5 ist der Ansicht, dass Avatare in der VR-Kommunikation zu einer Reduktion

menschlicher Vorurteile fuhren konnen:

Also ich glaube grundsétzlich, wenn man jetzt mal davon ausgeht, dass zwei Menschen
virtuell miteinander {iber ihre Avatare in Kontakt kommen, die sich aber nie in der
Realitdt sehen werden, dann ist das, glaube ich, sehr forderlich, weil man einfach
grundsétzlich ja nie weil3, wie sieht der andere wirklich in Realitit aus und man entfernt
sich dadurch auch ein Stiick weit von diesen menschlichen Vorurteilen, die wir heute

haben. (BS, Z. 447-452)

Person B4 ist der Ansicht, dass Avatare fiir die Kommunikation in VR das Potenzial haben,
eine offene Kommunikationssituation zu fordern (B4, Z. 824). Sie betont die Moglichkeiten
eines kreativen Ausdrucks durch VR, was zu einer personlicheren und menschlicheren

Kommunikation beitragt:

Ich personlich glaube, dass das auf jeden Fall die offene Kommunikation verbessern
kann, weil du ja nicht dich selbst verdanderst und daraus entsteht dann der Avatar,
sondern du erschaffst den ja eigentlich komplett neu. Und da glaube ich, dass da,
vielleicht auch unbewusst, sehr viel vom Innenleben einer Person einfliefit. Also du
kannst dich da einfach so ausdriicken und zeigen, wie du dich selbst zeigen willst, ohne
Grenzen. Und diese Grenzenlosigkeit intensiviert so ein Gespriach schon sehr, weil du
ja einfach Seiten einer Person siehst, die du bei einem Anzugtridger sonst nie sehen

wiirdest (B4, Z. 828-836)

Im Unternehmen von B4 hat man bemerkt, dass es selbst durch Avatare, die von der echten
Erscheinung abweichen, moglich ist, eine enge Verbindung zu anderen Menschen aufzubauen.
Jedoch ist sich B4 bewusst, dass diese Ansicht von anderen Unternehmen nicht geteilt wird. So
werden im Unternehmenskontext immer noch Darstellungen bevorzugt, die realistischer
ausfallen, weil angenommen wird, dass nur auf diese Weise eine zielfilhrende
Kommunikationsbasis geschaffen werden kann (B4, Z. 847-855). B4 meint, dass ein realistisch
gewdhltes Erscheinungsbild wenig Einfluss auf die Effektivitit der Kommunikation hat: ,,Also
das ist so ein Evolutionsprozess, der da stattfindet. Man 16st sich bis zu einem gewissen Grad
von dieser Korperlichkeit und den Anforderungen, die das echte Leben vielleicht an uns
hat* (B4, Z. 866—869). Wenn die virtuelle Erscheinung an die MaBstibe der realen Erscheinung
gebunden ist, werden die Moglichkeiten zum personlichen Ausdruck in Mitleidenschaft

gezogen (B4, Z. 879-884).
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Fiir Person BS5 hingegen hdngt der mogliche Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
vom dargestellten Detailgrad der Avatare ab und wie diese prisentiert werden. B5 kniipft die
schlussendliche Immersion an die Darstellung des jeweiligen Avatars: Dieser sollte so
realistisch wie moglich designt werden, insofern es der dafiir notwendige Kostenaufwand

zuldsst (BS, Z. 136-141), denn:

Da wir im Industrieckontext sind, ist natiirlich bei uns immer das Credo, so viel wie
notig, so wenig wie moglich. Einfach, weil es mit Kosten zusammenhingt. Je
realistischer ich einen Avatar gestalte, desto aufwendiger ist auch die Umgebung dazu

und zu teuer wird es dann auch. (BS, Z. 140-144)

Auch fiir B6 ist es wichtig, wie sich eine Person in VR préisentiert. B6 erldutert, dass eine
ernsthafte Kommunikation in einem professionellen Setting ebenso professionelle und
ernstzunehmende Gestaltung der Avatare erfordert. Fantastische Avatardesigns verortet B6

eher im Gaming- und Entertainmentbereich (B6, Z. 224-228):

Wenn ich in einem Geschiftsmeeting bin, werde ich mich nicht verkleiden. Dann
prasentiere ich mich mit meinem Gesicht, zeige, wer ich bin und sage, wer ich bin. [...]
bei einem Business Meeting werde ich meinen Avatar so wiahlen, dass er mich so

realititsnah, wie es das Programm zulésst, reprasentiert. (B6, Z. 698—705)

Generell ist B6 davon iiberzeugt, dass Avatare die Kommunikation positiv beeinflussen konnen.
Wenn es darum geht, ein schwieriges Thema zu diskutieren, welches von Angesicht zu
Angesicht unangenehm wiére, ,.kdnnen Avatare ein super Mittel sein, um solche Sachen dann
in einer entspannteren und sichereren Umgebung zu besprechen” (B6, Z. 715-716). B6
erwéhnt, dass selbstgestaltete Avatare immer noch menschliche Ziige aufweisen, diese jedoch
meistens absichtlich anders aussehen als die reale Person. Dadurch kénnen Menschen einen
gewissen Abstand zu ihrer eigenen Person aufbauen und anders agieren und kommunizieren

als im realen Umfeld (B6, Z. 715-720).

B7 meint, dass selbst ein cartoonartiger Avatar die Qualitdt der sozialen Interaktion erheblich
erhoht (B7, Z. 58-62). Fiir B7 ist es nicht zwingend erforderlich, dass Avatare so realistisch
wie moglich gestaltet werden, um die Kommunikation zu verbessern. B7 denkt, dass es
wichtiger ist, die Personlichkeit in den jeweiligen Avatar einflieffen zu lassen. Einmal mochten
Menschen so aussehen wie im echten Leben, ein anderes Mal verkdrpern sie fantastische

Charaktere. Beides ist fiir B7 zuléssig (B7, Z. 609-616):
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Und manchmal ist es gut, wenn du mir als Person gegeniiberstehst, weil ich will auch
als meine digitale, aber physisch #&hnliche Person wahrgenommen werden. Und
manchmal will ich Dragonslayer sein und ausschauen wie ein Anime-Charakter. Und

das wird dann nicht anders oder schlechter oder besser sein. (B7, Z. 612—616)

B9 ist der Auffassung, dass sich die Kommunikation durch VR verdndern wird, weil die VR-
Avatare so gestaltet werden kdnnen, wie man gerne aussehen mochte. Dies hat Einfluss darauf,
wie miteinander kommuniziert wird (B9, Z. 546-548). Avatare bauen nach B9 bei der
Kommunikation in VR eine gewisse Distanz zum Gegeniiber auf, wodurch es einfacher wird,
Themen anzusprechen, die im realen Leben eher nicht aufgegriffen werden (B9,

Z.509-512).

Fiir Person B3 ist es bei der Wahl der Avatare im Unternehmenskontext wichtig, dass diese
nicht die eigene Identitdt verschleiern. Wenn es um die Zusammenarbeit geht, ist es fiir B3
unumgdnglich, ein reales Bild des jeweiligen Gegeniibers zu sehen. Das stellt fiir die
gegenwartige Technik noch ein Problem dar, da eine realititsgetreue Darstellung von
Menschen in VR oft noch relativ bizarr bis unheimlich austillt (B3, Z. 322-333). B3 erkennt

in Avataren die Gefahr, dass

[...] wenn ich mit jemandem Unbekannten spreche, dann kann ich mich ja viel besser
virtuell verfialschen und meinen Avatar so gestalten, dass niemand weill, wer ich
tatsdchlich bin. Und dann kann ich natiirlich auch eine Scheinpersonlichkeit entstehen
lassen, die die Kommunikation behindern wiirde, weil ich ja nicht real das wiedergebe,

was ich sonst irgendwie davon halten wiirde. (B3, Z. 624-629)

Dieser Umstand kann fiir B3 vor allem im beruflichen Kontext dazu fiihren, dass reale
Personen nicht mehr greifbar sind (B3, Z. 638—641), da nicht mit einem realen Menschen

kommuniziert wird, sondern mit einem konstruierten Abbild.

Auch B8 steht dem FEinfluss von Avataren auf die Kommunikation generell eher kritisch
gegentiber: ,,[...] wenn der Mensch an sich wichtig ist und vielleicht von seiner eigenen Person
iiberzeugen will. Da wird es dann schon schwer, als Avatar von seinen menschlichen Qualitéten
zu liberzeugen* (B8, Z. 217-220). B8 ist der Ansicht, dass Menschen durch die Anonymitdt der
Avatare mutiger werden, was jedoch zu negativem Verhalten fithren kann: ,,Da kann ich sein,
wer ich sein mochte, ohne Konsequenzen und das wird auch gefordert” (B8, Z. 748-752).

Zugleich kann die Aufmerksamkeit der Kommunikationsteilnehmer/-innen erhéht werden, da
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VR immer noch als Erlebnis betrachtet wird, welches linger in Erinnerung bleibt (BS,

Z. 487-490).

6.5.3 Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online

Person B1 ist der Ansicht, dass VR noch nicht als kompletter kommunikativer Ersatz fiir
berufliche Meetings ausreicht: ,,Das ist einfach eine ganz andere Art der Kommunikation, der
sozialen Interaktion. [...] momentan glaube ich einfach, dass man das, auch durch das, was die

letzten Jahre gezeigt haben, einfach viel mehr schitzt als geglaubt (B1, Z. 208-212).

Die reale F2F-Kommunikation kann durch VR-Kommunikation nicht substituiert werden, da

reale Kontakte umso wichtiger werden, wenn diese nicht mehr moglich sind (B1, Z. 211-212).

B2 sieht im Kommunikationsverhalten zwischen VR- und realen Kommunikationssituationen

keinen Unterschied:

Man sieht es ja auch auch zum Beispiel beim Thema Virtual Mobbing, da gibt es
soziookologisch zwischen VR und der realen Welt keinen Unterschied. Mein Verhalten,
sowohl als auch, ist in beiden Féllen identisch. Das haben wir auch beobachtet in der
Besichtigung von Immobilien. Die Menschen reagieren genauso wie im realen Leben.

Da gibt es keinen Unterschied. (B2, Z. 170-174)

Person B2 betont, dass ,,wir eine Gesellschaft [sind], der im realen und im virtuellen Leben
dasselbe wichtig ist. Es gibt Akzeptanz und es gibt jene Bereiche, die nicht akzeptiert
werden (B2, Z. 472-474).

Was das gegenseitige Verstdndnis und das Gefiihl sozialer Prisenz betrifft, bewertet B3 eine
Kommunikationssituation in VR als dhnlich effektiv wie in einer realen Situation (B3,
Z. 211-213). Wenn es um das Besprechen komplexer Themen geht (z. B. das Bedienen einer
Maschine), bevorzugt B3 dennoch die F2F-Kommunikation, es sei denn, die VR-Kommuni-

kationssituation ermdglicht die Visualisierung zusdtzlicher Information (B3, Z. 218-223).

Nach eingehender Kommunikation mit Menschen, die iliber die ganze Welt verteilt sind, hat B4
festgestellt, ,,wie natiirlich eigentlich diese Kommunikation ablduft, obwohl ich gerade in
Osterreich bin und der Mensch quasi am anderen Ende der Welt (B4, Z. 74-78). B4 beschreibt,
dass die Kommunikation in VR viel natiirlicher ausfdllt als es reguldre Onlinekommunikation

uber einen Bildschirm zulésst:
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Das ganze Erlebnis war, obwohl wir uns vorher noch nie getroffen haben, ein viel
entspannteres, weil man eben nebenbei noch etwas zusammen machen kann und nicht
nur stumpf auf den Bildschirm starrt, um es so auszudriicken. Das ist einfach eine andere
Art der Kommunikation, die halt durch dieses Instant Messaging halt relativ gestorben

ist eigentlich. (B4, Z. 8§1-85)

Wenn Person B4 mit Menschen in VR kommuniziert, verbringt sie mit ihnen wesentlich mehr
Zeit als wenn die Kommunikation via Audio- oder Videocall stattfindet (B4, Z. 209-211).
Weiters berichtet sie, dass sie die Kommunikation in Unternehmen tber Plattformen wie Zoom
oder Teams problematisch findet, wenn es darum geht, einen Uberblick dariiber zu behalten,
wer was gesagt hat: ,,Und das ist eine groBBe Schwiéche von diesen Videokonferenzen. Und hier
ist dann auch der Vorteil von Meetings in VR, dass man mehr auf einer Wellenlidnge ist, da man
sich ja in der gleichen Umgebung befindet* (B4, Z. 361-364). Dadurch, dass man sich bei der
Kommunikation in VR am selben virtuellen Ort befindet, fallt die Kommunikation an sich
wesentlich intensiver aus als Onlinekommunikation (B4, Z. 376-381). Das soziale Korrektiv in
realen Kommunikationssituationen existiert auch in VR. Die Art der Kommunikation reicht
viel ndher an eine F2F-Kommunikation heran als es verschiedene Formen der Online-

kommunikation kénnten (B4, 795-800).

B9 ist der Ansicht, dass Menschen durch VR-Kommunikation in der Lage sind, dhnlich starke

Bindungen aufzubauen wie im realen Leben:

Also Studien weisen eigentlich schon darauf hin, dass wir auch im VR-Bereich eine
hohe Beziehungsqualitdt erreichen konnen, weil wir ja irgendwann auch diesen Effekt
haben, dass wir nicht mehr differenzieren, ob da jetzt ein Avatar vor uns steht oder ob
das ein echter Mensch ist. Im Gehirn werden da hdufig die gleichen Gehirnareale
angesprochen. Das heift, es gibt da wenig Unterschied bei den Emotionen dazu. (B9,

Z.163-168)

B9 betont, dass die Hemmschwelle in VR jedoch geringer ausfillt als bei Online-
kommunikation und F2F-Kommunikation. Dadurch wird es einerseits leichter, heikle Themen
anzusprechen, andererseits kann es aber auch hiufiger zu verletzendem Verhalten fithren (B9,

Z.512-514).

Person B5 bemerkt, dass sie in VR das Gefiihl hat, tatsdchlich mit Menschen zu sprechen. Sie

ist der Meinung, dass die gegenseitige Verstindigung in VR hoher ausfillt als es in der
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Onlinekommunikation der Fall ist. Einen Vorteil gegeniiber F2F-Kommunikation sieht BS in
dem Umstand, dass gewissen Vorurteilen durch die anonymisierte Natur von VR-

Kommunikation entgegengewirkt wird:

Weil einem ist bewusst, virtuell ist alles moglich und deswegen hat man nicht wie in
der Realitdt diese Vorurteile, wie man aussieht und deswegen, keine Ahnung, macht
der wenig Sport, ist er einer gewissen Gesinnung zuzuordnen oder sonst was. Das hat

man da eben nicht. (B5, Z. 452-456)

Da VR gewisse nonverbale Signale noch nicht ausreichend gut vermitteln kann, ist Person B7
der Ansicht, dass eine VR-Kommunikation nicht mit einer realen Unterhaltung gleichzusetzen
ist. Trotzdem reicht die Qualitit einer VR-Unterhaltung bereits zu einem betrachtlichen Teil an

eine reale F2F-Kommunikation heran (B7, Z. 219-221):

Was mich betrifft, habe ich zum Beispiel einen guten Freund von mir in
Niederosterreich sitzen, den seh ich nie, weil ich komme nicht nach Niederdsterreich so
oft, und wir setzen uns die Brille periodisch auf, treffen uns drin und diskutieren,
wihrenddessen spielen wir eine Runde Schach. Wir spiiren uns. Die Qualitdt ist

ungefahr 75 % real. (B7, Z. 222-227)

B8 findet, dass durch eine reine VR-Kommunikation, vor allem im beruflichen Kontext, ,,ein
bisschen das Zwischenmenschliche verloren [geht], finde ich, weil das ist ja schon viel wert,
wenn man einen Menschen auch personlich kennenlernt, nicht nur virtuell, auch wenn das
vielleicht dann zu effektiverer Arbeit fitlhren wiirde (B8, Z. 194-197). B8 erkennt einige
Probleme, die mit VR-Kommunikation einhergehen konnen, die z. B. bei einer personlichen

Unterhaltung nicht vorkommen:

Es konnte durchaus passieren, dass gewisse Sachen falsch verstanden werden vielleicht
oder nicht so riilberkommen, wie man sie vielleicht personlich riiberbringen wiirde.
Allein schon irgendwelche Gestik, die [...] iiber VR nicht in Génze dargestellt werden
kann oder nur in Bruchteilen, weil [...] die Synchronisierung der Hénde, der Controller
mit dem, was da gezeigt wird, nicht ganz funktioniert. Also ich stelle mir das ein
bisschen schwieriger vor. Also ich glaube, dass auf jeden Fall was verloren geht

dadurch. (B8, Z. 202-209)

B8 ist der Ansicht, dass eine VR-Unterhaltung auch nicht vollstdndig an einen Videocall

heranreicht, da man in VR keinen realen Menschen sieht, sondern lediglich dessen virtuelles
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Abbild in Form eines Avatars. Die Prdsenz einer menschlichen Erscheinung ist fiir B8

essenziell und hat erhebliche Auswirkungen auf die Kommunikation (B8, Z. 227-232).

B8 kann sich nicht vorstellen, dass VR-Kommunikation dazu in der Lage ist, das menschliche

Verlangen nach realen Kontakten zu stillen:

Der Mensch braucht einfach diesen echten Kontakt mit anderen Menschen und ich
glaube nicht, dass VR da wirklich dazu in der Lage ist, das iiber einen lingeren Zeitraum
quasi komplett zu ersetzen. Also wieder, als Erginzung ja, zum Beispiel einen kurzen

VR Call oder ein Meeting kann ich mir jederzeit vorstellen. (B8, Z. 727-731)
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7. Diskussion

Im Diskussionsteil werden die gesammelten empirischen Ergebnisse der Experteninterviews
interpretiert und nach Moglichkeit in den bestehenden Stand der wissenschaftlichen Forschung
eingeordnet. Auf Basis der Ergebnisse wird versucht, jene Themenbereiche zu identifizieren,
die in der vorhandenen Forschung bisher wenig Beachtung gefunden haben. Wie im Kapitel
Forschungsstand erwdhnt, gibt es beziiglich der Auswirkungen von VR-Nutzung als
Arbeitsmittel bzw. Kommunikationsmedium im Unternehmenskontext relativ wenig
wissenschaftliche Literatur, weshalb die in dieser Untersuchung gesammelten Erkenntnisse als
Anreiz fiir die Forschung dienen konnen, sich eingehender mit diesem Themenbereich
auseinanderzusetzen.

Zuerst wird im Kapitel 7.1 diskutiert, was sich Unternehmen von der Nutzung von VR
versprechen, wie VR in Unternehmen aktuell eingesetzt wird und welche Faktoren gegenwirtig
fiir eine VR-Implementierung hinderlich sein konnen. Hier wird ebenfalls ein kurzer Blick auf
zukiinftige Einschitzungen gelegt, welche als Wegweiser fiir die weitere Forschung dienen
konnen.

Im Anschluss werden im Kapitel 7.2 mégliche Auswirkungen von VR-Nutzung auf interne und
externe Kommunikations- und Arbeitsprozesse von Unternehmen beleuchtet und mit Blick auf
bereits vorhandene Forschung kritisch hinterfragt. Dadurch wird die erste Forschungsfrage
beantwortet.

Im Kapitel 7.3 wird der Fokus auf mogliche Verdnderungen der zwischenmenschlichen
Kommunikation gelegt. Unter der Voraussetzung einer zukiinftigen weitreichenden Adoption
von VR als gesellschaftliches Kommunikationsmedium wird die zweite Forschungsfrage
beantwortet.

SchlieBlich findet im Kapitel 7.4 ein Riickbezug auf die Media Richness Theory statt, die als

theoretischer Anker dieser Arbeit im Forschungsstand vorgestellt wurde.

7.1 Was erwarten sich Unternehmen von VR und wo liegen Adoptionshiirden?

Wie Eg und Raaen (2024) festgestellt haben, fallen die theoretischen Anwendungsmoglich-
keiten von VR-Technologien im Unternehmenskontext reichlich aus, zu einer breiten
praktischen Anwendung von VR in unterschiedlichen Industriezweigen ist es jedoch noch nicht
gekommen. Diese Einschidtzungen werden vor allem im Kontext der Verwendung von VR als
Kommunikations- und Arbeitsmittel in Unternehmen anhand der Aussagen der befragten

Personen unterstiitzt, iiberraschenderweise gibt es jedoch bestimmte Branchen, die bereits seit
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einigen Jahren verstdrkt auf die Nutzung von VR setzen. Hierzu zdhlen u. a. die Architektur-
und Immobilienbranche, das Bauwesen sowie die Automotive- und Engineeringbranche. In
diesen Industriesparten ist VR bereits in die alltidglichen Arbeitsprozesse integriert worden. In
der Architektur und im Bauwesen findet VR hauptsichlich als internes Planungs- und
Visualisierungstool fiir noch nicht errichtete Gebdude und auch Rohbauten Verwendung oder
um Bautrdgern und Finanziers einen repriasentativen Eindruck vom fertig gebauten Endprodukt
zu verschaffen. In der Immobilienbranche fokussiert sich die Anwendung von VR darauf,
potenziellen Kauferinnen und Kéaufern vorab eine Besichtigung einer Immobilie zu
ermOglichen. Dies deckt sich mit den Ergebnissen der Literaturanalyse von Asemi und Ko
(2024) zu gegenwirtigen VR Use Cases. Die ortsunabhdngige Besichtigung von Bau- und
Immobilienobjekten stellen auch fiir einige der befragten Personen einen deutlichen Mehrwert
dar. Wen & Gheisari (2020) haben bereits darauf hingewiesen, dass sich die Bereiche und
Branchen, die stark von Industrie 4.0 geprdgt worden sind (bspw. die Architektur, das
Ingenieurwesen und das Baugewerbe), ihre Kommunikationseffizienz durch die Einbindung
von VR in ihre Arbeitsprozesse steigern konnen, was durch die Ergebnisse der Interviews
bestdtigt wird. Flr die Interviewten liegt der Fokus von Unternehmen jedoch eher auf der
effektiven Kommunikation mit externen Zielgruppen und weniger auf der internen
Kommunikationseffizienz. Auch die Automotive- und Engineeringbranche setzt bereits
verstarkt auf die Nutzung immersiver Technologien. Hier wird VR zur Visualisierung von
Fahrzeugen und Bauteilen und im Prozess des Produktdesigns verwendet. Im Bereich der
technischen Entwicklung 1ist VR vollstindig angekommen und wird bspw. in der
Konstruktionsunterstiitzung und Planung neuer Fahrzeuge eingesetzt. Hier steht der
Kostenfaktor im Vordergrund, da Fahrzeughersteller die reale Konstruktion von Prototypen
sehr weit nach hinten verschieben kénnen und dadurch Zeit und Kosten sparen. Asemi und Ko
(2024) haben den Engineeringbereich als einen Bereich erwihnt, der stark von VR-Nutzung
profitieren konnte. Den Ergebnissen der Interviews nach zu urteilen, ist diese Nutzung bereits
Realitat geworden. Es hat sich gezeigt, dass einige Unternehmensbereiche Virtual Reality
bereits verstirkt praktisch nutzen, was die Einschdtzungen von Fromm et al. (2022), dass
Unternehmen zogerlich sind, die Technologie in ihre Arbeits- und Kommunikationsprozesse
zu integrieren, zumindest in oben erwihnten Branchen gegenwirtig nicht mehr stiitzt. Diese
Nutzungsbereiche scheinen den 2017 von Berg und Vance genannten Einsatzbereichen
(Produktdesign und Visualisierung in der Automotivebranche, Raumplanung, Ausbildung von
Fachkriften durch Simulationen) groftenteils immer noch zu entsprechen, was verdeutlicht,

dass sich VR bis dato auf dieselben Branchen zu konzentrieren scheint.
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Die Mehrheit der Befragten ist der Ansicht, dass VR in den oben erwihnten Bereichen
eingesetzt wird, um langfristige Anderungen im Unternehmen vorzunehmen. In der Architektur
und im Bauwesen wurde das Potenzial der Technologie bereits erkannt. In der
Immobilienbranche sieht es dhnlich aus, jedoch berichtet eine der befragten Personen, dass die
Entscheidung, VR dauerhaft zu nutzen, auch von den hohen Anfangskosten beeinflusst wird.
Damit diese Investitionen profitabel sind, ist es fiir Unternehmen erforderlich, die Technologie
langerfristig zu nutzen. Da somit die /nvestition selbst einen Nutzungsgrund darstellt, konnte
VR Gefahr laufen, fiir einige Unternehmen eine Sunk Cost Fallacy darzustellen. Dies wiirde
Unternehmen an ihrer Entscheidung festhalten lassen, auch wenn sich VR nicht mehr rentieren
sollte. Cho und Cha (2024) erwdhnen in diesem Kontext, dass sich die Anschaffungskosten fiir
VR iiber die Zeit von selbst rechnen, da die Wartung virtueller Workspaces in der Regel
giinstiger ausfallt als von Desktop-Arbeitsumgebungen, was sich jedoch in den durchgefiihrten
Interviews nicht bestétigen lieB. Von Cho und Cha (2024) unberiicksichtigt blieb die Tatsache,
dass VRWS zusitzliche Technik bendtigen und eine Implementierung das Vorhandensein von
Desktop PCs voraussetzt. VRWS stellen demnach aktuell eine zusédtzliche Investition dar, da
der vollstandige Ersatz von Desktop Workspaces in naher Zukunft unwahrscheinlich erscheint.
Die Interviews haben diese Annahme bestitigt. Die befragten Personen erwéhnen, dass VRWS
mit den schon vorhandenen Arbeitsprozessen und Systemen kompatibel gemacht werden

miissen, dann aber einen erheblichen Mehrwert in puncto Arbeitseffizienz darstellen kdnnen.

Die Automotivebranche ist sowohl an einer langfristigen Nutzung von VR als Arbeits- und
Kommunikationsmittel mit dem Ziel der Kosten- und Zeitersparnis als auch an einer
kurzfristigen Nutzung in Form von Teambuilding Events interessiert. Nach Werning (2023)
und Knoll & Stieglitz (2022) stellt auch die kurzfristige VR-Nutzung fiir Unternehmen einen
nicht zu unterschitzenden Mehrwert fiir eine Reihe unternehmensinterner Geschiftsprozesse
dar, bspw. flir das Personalassessment und das Teambuilding. Zwei der befragten Personen
erwédhnen, dass die Mehrheit der Unternehmen eher an einer kurzfristigen Nutzung interessiert
sind, um durch das Austesten einer gehypten Technologie als zukunftsorientiert
wahrgenommen zu werden, als VR tatsdchlich langfristig in die eigenen Arbeitsprozesse zu
integrieren. Dies kann den Grund haben, dass die Identifizierung sinnvoller Use Cases fiir viele
Unternehmen noch zu schwierig ist, was sich negativ auf den wahrgenommenen Mehrwert der
Technologie auswirkt und die Einschitzungen von Fromm et al. (2022) hinsichtlich der
generellen Skepsis gegeniiber einer VR-Implementierung bestétigen wiirde. Als urspriinglichen

Nutzungsgrund von VR haben einige Befragte schlichtweg die ,,Neugier* von Unternehmen
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identifiziert, eine neue Technologie auszuprobieren, um einerseits die Innovationsstirke des
Unternehmens zu betonen und andererseits VR als Aufmerksamkeitsmagnet zu verwenden.
Dies ist weitgehend immer noch der Fall: Unternehmen sind relativ rasch dazu bereit, VR als
neue Technologie auszuprobieren. Wenn jedoch wihrend dieser Probierphase kein langfristiger
Use Case gefunden werden kann, bleibt es bei einer kurzfristigen Nutzung als
Aufmerksamkeitsmittel. Fromm et al. (2022) sehen die Ursache fiir dieses Problem darin, dass
Unternehmen, die keine Erfahrungen mit immersiven Technologien gemacht haben,
Schwierigkeiten haben, selbst Use Cases fiir VR zu finden. Fiir jene Unternehmen konnte es
zielfiihrender sein, entweder an andere Unternehmen heranzutreten, die VR bereits erfolgreich
implementiert haben oder die Dienste eines Coachingunternehmens in Anspruch zu nehmen.
Branchen, die bereits klare Use Cases von VR identifizieren konnten, haben dieses Problem
nicht.

Auf Basis der Interviews lésst sich erkennen, dass das Anliegen von Unternehmen, VR fiir sich
nutzen zu wollen, auch auBlerhalb jener Branchen zunimmt, die die Technologie bereits
implementiert haben. Diese Erkenntnis widerlegt somit die in der Einleitung dieser Arbeit
getroffene Vermutung, dass Unternehmen VR nicht ausprobieren wollen, weil sie keine
Vorerfahrung damit haben. Vielmehr fehlt es vielen Unternehmen an einer verstindlichen
Unterweisung, wie sie VR fiir sich nutzen kénnen. Das Interesse von Unternehmen, VR fiir sich
nutzen zu wollen, sehen einige der Befragten darin begriindet, dass es durch die fortschrittlichen
Visualisierungs- und Simulationsmdéglichkeiten moglich ist, erhebliche Zeit- und
Kostenersparnis zu erzielen, wenn die Technologie sinnvoll implementiert wurde. Denn in
erster Linie fuBt diese Intention auf 6konomischen Uberlegungen, sprich: VR-Nutzung soll die
Unternehmensertrdge erhohen und die dafiir notwendigen Kosten senken. Um dies zu
erreichen, soll VR u. a. interne und externe Unternehmensprozesse optimieren, die
Arbeitseffizienz steigern und das Image des Unternehmens insofern verbessern, dass es als
zukunftsorientiert gilt. Es hat sich herausgestellt, dass sich vor allem industrielle Bereiche
(bspw. Automotive und Engineering) seit lingerer Zeit dazu gezwungen sehen, auf neue und
vielversprechende Technologien wie VR aufzuspringen, um konkurrenzfihig zu bleiben. Dies
bestitigen die Beobachtungen von Akpan und Offodile (2024) beziiglich der Akzeptanz von
VR als transformative Technologie in industriellen Bereichen, wie z. B. der Fertigung. Auch
Unternehmen, deren Standorte weltweit verteilt sind, haben nach den Aussagen der Befragten
an den kommunikativen Mdglichkeiten von VR Interesse, da iiber gro3e Distanzen hinweg im
virtuellen Raum immersiv miteinander kommuniziert und gearbeitet werden kann. Hier wird

auf Cho & Cha (2024) verwiesen, die die kommunikativen Mdglichkeiten von VRWS fiir
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Unternehmen in ihrer Analyse anschaulich dargestellt haben. In den Interviews haben sich auch
das Assessment neuer Arbeitskrifte und der Onboardingprozess als Nutzungsgriinde von VR
herausgestellt, was die Ausfiithrungen von Knoll & Stieglitz (2022) und Werning (2023)
bestitigt.

SchlieBlich werden in den Interviews die kostengiinstige, skalierbare und ortsungebundene
Schulung und Ausbildung sowie das Coaching als VR-Nutzungsgriinde genannt, was vor allem
hinsichtlich einer Sensibilisierung der Mitarbeitenden fiir Gefahrensituationen in einem
sicheren Raum einen erheblichen Vorteil von VR darstellt. Auch Asemi und Ko (2024) haben
die Ausbildung und Schulung in VR als einen Bereich identifiziert, der fiir Unternehmen
zahlreiche neue Use Cases generieren kann. Die von Asemi und Ko (2024) identifizierten
Nutzungsgriinde von VR-Schulungen spiegeln sich groBtenteils in den Ergebnissen der hier
durchgefiihrten Untersuchung wider: die verstindliche, personalisierte und skalierbare
Vermittlung komplexer Konzepte. Lediglich die moglichen Einsparungen von Kosten und Zeit

wurden von den Interviewten stirker betont.

Im Verlauf der Interviews wurden eine Reihe privater und betrieblicher Adoptionshiirden von
VR-Technologie genannt, wobei einige im Rahmen dieser Arbeit bereits behandelt wurden,
wie z. B. technische Mdngel, Abschottung von der Auffenwelt oder die mangelhafte Darstellung
der Mimik (Rendevski et al., 2022; Eg & Raaen, 2024; Dzardanova et al., 2022). Auf Basis der
Einschitzungen der befragten Personen haben sich jedoch auch neue mdégliche
Adoptionshiirden identifizieren lassen, die im Folgenden iiberblicksmaBig prasentiert werden.
Eine iibergreifende Hiirde von VR, die sich durch die Aussagen der Befragten feststellen lasst,
ist der generell immer noch zu hohe Preis fiir VR-Technologie. Dies stellt im
Unternehmenskontext ein noch groferes Hindernis dar als im Privatnutzer/-innnen-Bereich, da
die Implementierung neuer Technologien in Unternehmen einen betrdchtlichen Zeit- und

Kostenaufwand darstellt:

Weil es erfordert doch schon eine gewisse Logistik dahinter, was dieses ganze
Management von Brillen angeht, wenn man da 3000 Mitarbeiter hat und plotzlich alle
mit der Brille bespalen mdchte, dann erfordert das ein gewisses Management. Das
heift, ich brauche da erstmal eine entsprechend gro3e Anzahl an Brillensitzen, die mit
Inhalt bespielt werden. Die Mitarbeiter miissen dann natiirlich auch eingewiesen
werden, weil viele Leute einfach noch tiberhaupt keinen Kontakt mit VR hatten und die
wissen dann nicht, wie man mit den Controllern oder der Brille selbst umgeht. (BS,

Z.128-135)
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Auch die Produktion von VR Content ist immer noch sehr kostspielig. Entweder lassen sich
Unternehmen den Inhalt von Drittanbietern erstellen oder sie investieren selbst in die
Entwicklung eigener VR Software bzw. eigener VR Experiences. Besonders kostenintensiv wird
es jedoch, wenn spezialisierte VR Hardware bendtigt wird, was auf viele potenziell an VR
interessierte Unternehmen zutrifft. Auch der Umstand, dass alle Mitarbeitenden, die in den
virtuellen Workspace eingebunden werden sollen, ein eigenes VR-Headset benotigen, stellt flir
die befragten Personen eine zentrale Adoptionshiirde dar. Fiir die Anschaffung von VR Business
Headsets miissen Unternehmen eine wesentlich hdhere Investition titigen als fiir Webcams.
Zusétzlich ist die gegenwidrtig verfiighare VR Hardware im Businessbereich vollstindig in der
Hand von Big Tech-Unternehmen (wie z. B. Meta), die ihre Plattformen nach dem Walled
Garden-Prinzip aufbauen und somit wenig Interaktion mit anderen VR-Anbietern und externen
Plattformen zulassen. Eine befragte Person betont, dass die betriebliche Adoption von VR
letztlich stark davon abhdngen wird, ob sich VR-Anbieter auf einen gemeinsamen
Entwicklungsstandard einigen konnen. Ist dies nicht der Fall, wiren Unternehmen vollstindig
auf den Support des jeweiligen VR-Anbieters angewiesen, wodurch die autonome Entwicklung
spezialisierter Software erheblich beeintrdachtigt wird. In der Forschung wurde diese
Fragmentierung verschiedener VR-Anbieter und der daraus resultierende fehlende
Entwicklungsstandard zum jetzigen Zeitpunkt noch nicht behandelt. In diesem Kontext haben
sich auch Sicherheitsbedenken von Unternehmen beziiglich Headset-Herstellern wie Meta
erkennen lassen, da einige dieser Anbieter in der Vergangenheit punkto Datenschutz schon
mehrfach negativ aufgefallen sind und das Vertrauen aus diesem Grund relativ gering ausfallt.
Diese Bedenken konnten durch einen offenen VR-Standard mit hoher Wahrscheinlichkeit
beseitigt werden. Eine weitere (iibergreifende) Adoptionshiirde, die sich wéhrend der
Experteninterviews herauskristallisiert hat, ist der noch zu geringe Komfortfaktor von VR
Headsets. Die Customer Experience der Headsets muss dahingehend verbessert werden, dass
diese kaum bis gar nicht mehr gespiirt werden. Das durch Standalone Headsets beworbene Plug
and Play-Prinzip, welches von Rendevski et al. (2022) als eine der Stirken mobiler VR-Gerite
beschrieben wird, ist nach den Aussagen der befragten Personen immer noch zu umstandlich
und nicht so intuitiv gestaltet wie es wiinschenswert wire.

Es konnten generelle Prdferenzen von Unternehmen beziiglich der Art der Headsets (Desktop
VR vs. Standalone VR) identifiziert werden. Die Interviewten sind der Ansicht, dass
Unternehmen eher mobile VR-Losungen bevorzugen, dass aber die Kompatibilitit mit
reguldiren Devices (z. B. Zuschaltung iliber Smartphone) fiir Unternehmen einen hohen

Stellenwert hat. Auch das fehlende Aufzeigen sinnvoller Use Cases ist fiir eine weitreichende
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betriebliche Adoption hinderlich. Nach den Aussagen der Befragten kann es vorteilhaft sein,
wenn den Unternehmen praktische Beispiele einer funktionierenden VR-Nutzung présentiert

werden, damit diese erforschen konnen, wie eigene Use Cases generiert werden kdnnen.

Uber die letzten Jahre hat sich eine Verdnderung der Wahrnehmung von Unternehmen
beziiglich Virtual Reality vollzogen. So betrachten Unternehmen VR verstidrkt auch als
Werkzeug bzw. Worktool. Anders als die in dieser Arbeit erwdhnten Einschitzungen (O’Hagan
et al., 2021; Laurell et al., 2019) konnen die Ergebnisse der Interviews als Indiz gesehen
werden, dass Unternehmen VR nicht mehr als reines Gaming Device wahrnehmen. Eine
befragte Person aus dem Bauwesen berichtet, dass VR im [Innovationsbereich ihres
Unternehmens bereits regelmdBig fir die Planung von Bauobjekten und fiir die
ortsunabhdngige Kommunikation eingesetzt wird. Eine andere Person erkldrt, dass sich jedes
grole Unternehmen mit eigener Innovationsabteilung zumindest schon einmal mit VR
auseinandergesetzt hat, auch wenn die Technologie noch nicht aktiv genutzt wird. Ebenso hat
sich die Wahrnehmung von VR in der Automotive- und Engineeringbranche verdndert, da
selbst Unternehmen, die eine langjéhrige Tradition aufweisen, mittlerweile wesentlich affiner
fiir innovative Technologien wie VR geworden sind. Mittlerweile haben sich in diesen
Branchen klare Use Cases herausgebildet, wo VR aktiv verwendet wird, um bspw.
Entscheidungen friiher herbeizufiihren, die urspriinglich erst an real konstruierten Hardware-
Prototypen getroffen werden konnten (Form der Fahrzeuge, Farbe etc.). Eine Person, die bei
einem groBen Autohersteller im Forschungs- und Entwicklungsbereich titig ist, merkt an, dass
es im Konzern bereits [Initiativen gab, samtliche Mitarbeitenden mit einer VR-Brille
auszustatten, um unternehmensweite Meetings und Teambesprechungen in VR zu realisieren.
Tatsdchlich umgesetzt wurden diese Initiativen jedoch nicht, da der dafiir notwendige Aufwand
und der daraus resultierende potenzielle Nutzen in keinem Verhéiltnis zueinander standen. Eine
der befragten Personen, die Unternehmen hauptberuflich darin unterstiitzt, klare Use Cases zu
definieren, um eine pragmatische Nutzung von VR zu ermdglichen, betont, dass der heutige
technische Stand von VR die Technologie erstmals dazu qualifiziert, massentauglich eingesetzt
und umgesetzt zu werden. VR-Technologie gilt in der wissenschaftlichen Forschung jedoch
schon seit fast zehn Jahren als ausgereift (Berg & Vance, 2017), zu einer breiten Adoption der
Technologie in Unternehmen ist es aber noch nicht gekommen. Dies konnte daran liegen, dass
sich viele Unternehmen immer noch in der Probierphase befinden und nur wenige
Mitarbeitende die Chance hatten, sich eingehend mit VR auseinanderzusetzen. Ein weiterer

Grund konnte sein, dass viele Unternehmen ihre Transformationsziele zu hoch ansetzen und zu
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viele Prozesse ersetzen wollen, ohne vorher abzuwégen, wo der Einsatz von VR wirklich Sinn
ergibt. Eine der befragten Personen hilt fest, dass VR-Nutzung in Unternehmen keine
Revolution darstellt, sondern eher als Evolution gesehen werden sollte, welche die bestehenden
Arbeits- und Kommunikationsprozesse nicht von Grund auf ersetzt, sondern diese um immersive
und interaktive Funktionen erweitert.

Beziiglich der zukiinftigen betrieblichen Adoption von VR sind die Befragten unterschiedlicher
Ansicht. Einige erkennen in VR noch viel unausgeschopftes Potenzial und vermuten deshalb,
dass die Technologie aus diesem Grund weiter wachsen wird. Andere meinen, dass VR
gemeinsam mit anderen Technologien wie AR und MR mitwachsen wird. Eine Person betont,
dass sich Mixed Reality am schnellsten durchsetzen wird, sie erkennt jedoch keine Konkurrenz
zwischen den verschiedenen Technologien, da diese im Grunde identisch sind und lediglich
Realitdtsebenen ein- und ausgeblendet werden. Ein Thema, welches in der zukiinftigen
Forschung mehr Beachtung finden sollte, ist, inwiefern MR den eigentlichen Vorteil von VR

— die Immersion durch die Abschottung von der Aulenwelt — fiir sich nutzen kann.

7.2 Beantwortung der ersten Forschungsfrage

Anhand der gefiihrten Interviews haben sich zahlreiche mogliche Einfliisse auf die internen
und externen Arbeits- und Kommunikationsprozesse von Unternehmen ergeben. Da die erste
Forschungsfrage jeweils zwei interne und zwei externe Unternehmensprozesse beleuchtet, wird
dieses Kapitel ebenfalls nach diesem Schema behandelt. Zuerst werden die Auswirkungen einer
VR-Implementierung auf die interne Kommunikation (hier: Teamkommunikation,
Unternehmenskultur und Teambuilding) und auf die internen Arbeitsprozesse eines
Unternehmens diskutiert. AnschlieBend werden die Auswirkungen auf zwei externe
Unternehmensprozesse gerichtet: die Kundenkommunikation und die Produkte &
Dienstleistungen eines Unternehmens. Im Verlauf dieses Kapitels wird folgende

Forschungsfrage beantwortet:

FF1: Inwiefern kann sich die Implementierung von Virtual Reality in ein Unternehmen auf die
interne  Kommunikation und interne Arbeitsprozesse einerseits sowie extern auf die

Kundenkommunikation und Produkte & Dienstleistungen andererseits auswirken?
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7.2.1 Chancen und Herausforderungen von VR fiir Kommunikations- und Arbeitsprozesse

7.2.1.1 Interne Kommunikation

Das Gros der befragten Personen erkennt mdgliche Einfliisse einer VR-Implementierung auf
die interne Kommunikation von Unternehmen.

Der erste Bereich, der im Kontext der internen Kommunikation betrachtet wird, ist die
Teamkommunikation. Hier ist die Mehrheit der Befragten der Ansicht, dass der gegenwdrtige
technische Stand von VR schlichtweg noch nicht ausreicht, um eine ernstzunehmende
Alternative zu den gegenwirtig genutzten Kommunikationsformen (In-Person Meetings und
digitale Meetings) darzustellen. Des Weiteren betonen fast alle der befragten Personen, dass
sie einer VR-Unterhaltung ein reales Gespréach vorziehen wiirden, vor allem, wenn es um die
Losung von Konflikten geht. VR wird als Erweiterung zu bestehenden Kommunikations-
kandlen gesehen, was auch in Chos und Chas (2024) Analyse von VR Workspaces ersichtlich
wird. Cho und Cha betonen die Stirken solcher virtuellen Arbeits- und Kommunikations-
umgebungen als Alternative zu Remote-Arbeit. Damit VRWS die bestehenden
Kommunikationsprozesse eines Unternehmens zu groflen Teilen ersetzen konnte, miissten erst
schwerwiegende Mdngel behoben werden. Einer dieser Méngel, der auch in den Interviews
erwdhnt wird, sind die Kompatibilitditsprobleme der Software verschiedener Hersteller. Ein in
der Untersuchung von Cho und Cha nicht aufgegriffenes Thema ist der fehlende Komfortfaktor
der VR-Headsets. Im vorigen Kapitel wurde die Unbequemlichkeit der VR-Headsets als eine
iibergreifende Adoptionshiirde identifiziert. Im Kontext der Teamkommunikation wird der
mangelnde Komfort nur von einer Person erwihnt, was zum einen zeigt, dass VR als
Teamkommunikation noch selten Verwendung findet. Zum anderen werden die in Kapitel 7.1
getroffenen Einschédtzungen der Befragten unterstiitzt, dass die gegenwértigen Headsets fiir
eine langere Nutzungsdauer unbequem ausfallen und ein ldngeres Tragen zu anstrengend ist.
Eine andere Person erwihnt, dass der hohe Immersionsgrad von VR nicht fiir jedes Meeting
zwingend erforderlich ist und ein herkdmmlicher Videocall oft genauso zielfiihrend ist.
Dennoch erkennt die Mehrheit der Befragten zahlreiche Vorteile gegentiber digitalen Meetings
und Gesprichssituationen, die fiir eine Implementierung von VR als betriebliches
Kommunikationsmedium sprechen wiirden. Die Mdoglichkeit, unbegrenzt auf virtuelle Tools
zugreifen zu konnen — z. B. spontan ein Whiteboard zu erschaffen oder Videos dynamisch
einzublenden — werden als Mehrwert fiir eine kreative und ortsungebundene Kommunikation
gewertet. Da eine Unterhaltung in VR durch die Nutzung von Avataren einer realen

Gesprichssituation sehr nahekommt und die Teilnehmenden wie in konventionellen digitalen
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Meetings nicht auf einen Bildschirm reduziert sind, wird die Aufmerksamkeit in
Meetingsituationen laut den Befragten erhoht. Es fillt schneller auf, wenn Menschen
unkonzentriert sind. VR-Kommunikation kann auch dabei behilflich sein, der sogenannten
Zoom Fatigue entgegenzuwirken. Weiters wird erwdhnt, dass die Kommunikation in einem
Virtual Reality Meeting wesentlich intensiver ausfallt als in herkdmmlichen digitalen Meetings
iiber Microsoft Teams oder Zoom, da sich die Teilnehmenden am selben virtuellen Ort befinden
und sich enger miteinander verbunden fiihlen. Eine der befragten Personen berichtet, dass VR-
Meetings im Bereich des Bauwesens bereits zum akzeptierten Standard geworden sind. In
threm Unternehmen sollen VR-Meetings die Kommunikation und die Zusammenarbeit tiber
mehrere Standorte hinweg weiter fordern. Vor allem bei der Besprechung technischer Themen
kann VR eine unterstiitzende Wirkung haben, da wéihrend des Gesprichs komplexe
Sachverhalte visualisiert und somit verstdndlicher gemacht werden konnen. Zu dieser
Erkenntnis sind auch Dzardanova et al. (2022) gekommen, jedoch hat sich in den Interviews
gezeigt, dass VR-Kommunikation noch nicht als echte Alternative fiir In-Person Meetings
gesehen werden kann, sondern eher als Erweiterung oder Ergdinzung bestehender
Kommunikationskandle und Arbeitsmittel betrachtet wird. Die Befragten erwdhnen in diesem
Zusammenhang, dass die gleichzeitige Verwendung eines kollaborativen VR Workspace und
bestehender digitaler Kommunikationstechnologien dazu beitragen kann, die jeweiligen
Schwichen der Technologien gegenseitig auszugleichen. Trotz der erwdhnten Vorteile, die
sich durch eine Verschiebung der Kommunikation in den virtuellen Raum ergibt, hat sich
herausgestellt, dass es wichtig ist abzuwigen, wie stark diese Verschiebung im jeweiligen
Unternehmen ausfallen soll, da auch diese Technologie bei iiberméBiger Verwendung nicht vor
einem Ermiidungseffekt der Nutzenden geschiitzt ist.

Beziiglich der Auswirkungen von VR auf die Unternehmenskultur und das Teambuilding sind
die meisten der Befragten der Meinung, dass V'R einen bedeutenden Beitrag zur Stirkung des
Zusammenhalts der Mitarbeitenden untereinander sowie zur Unternehmensbindung leisten
kann. Vor allem, wenn es darum geht, diese Aspekte in einem Remote Setting (bspw. fiir
Mitarbeitende im Homeoffice) zu stirken, bietet VR der internen Kommunikation einen
Mehrwert. Das Teambuilding in VR halten die Befragten fiir sehr effektiv, da sich die
Mitarbeitenden durch die interaktiven Mdglichkeiten von VR stirker eingebunden fiihlen als
bei den bekannten digitalen Meetings. Pidel und Ackermann (2020) bestdtigen in ihrer
Untersuchung {iber kollaborative Arbeit in VR, dass VR-Meetings entsprechend mehr
Moglichkeiten zur sozialen Interaktion bieten als herkdmmliche Videokonferenzen. Eine der

befragten Personen sieht klare Vorteile, die VR fiir die Stirkung der Unternehmenskultur im
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Vergleich zu Remote-Arbeit erbringen kann. U. a. wird die spontane Kommunikation mit
Kolleginnen und Kollegen durch VR gefordert, welche bspw. im Remote Setting so gut wie
gar nicht stattfindet — hier findet simtliche zwischenmenschliche Kommunikation allein iiber
Nachrichten oder Audio- und Videocalls statt und fallt somit relativ geplant aus. VR hingegen
stellt Moglichkeiten zur spontanen Kommunikation wieder in den Vordergrund, weshalb im
virtuellen Raum eher Ndhe zu anderen entsteht als bei einem geplanten digitalen Meeting.
Diese Beobachtungen werden auch durch die Untersuchung von Virtual Reality Workspaces
von Cho und Cha (2024) bestitigt, in welcher die Autoren die fehlenden Moglichkeiten zur
spontanen Kommunikation von Remote Working Environments kritisiert und aufgezeigt haben,
dass VRWS eine geeignete Losung dieses Problems darstellen konnen. Zusitzlich kann die
Teamkommunikation auch durch die erweiterten Visualisierungsmaoglichkeiten durch VR
verbessert werden. Werning (2023) betont in ihrer Arbeit u. a., wie essenziell es ist, das
Engagement und Wohlbefinden der Mitarbeitenden in Remote-Arbeitsumgebungen
aufrechtzuerhalten, damit die unternehmensweite Produktivitit und die Zufriedenheit der
Belegschaft gewahrleistet sind. Sie beschreibt, dass VR eine entscheidende Rolle zukommen
kann, um Gefiihle der Isolation, der Einsamkeit und Entfremdung von der Unternehmenskultur
zu mindern. Durch die Aussagen der Befragten lieBen sich diese Annahmen groftenteils

bestétigen.

7.2.1.2 Interne Arbeitsprozesse

Fast alle Befragten sind der Meinung, dass eine aktive Nutzung von VR in Unternehmen
Auswirkungen auf die internen Arbeitsprozesse hat und diese verandern kann. Generell werden
die Steigerung der Arbeitseffizienz und Produktivitit, die Reduzierung des Zeit- und
Kostenaufwands sowie die erweiterten Moglichkeiten fiir die interne Schulung, Aus- und
Weiterbildung von Mitarbeitenden erwéhnt. Einige der Befragten weisen darauf hin, dass VR
im Architekturbereich und Bauwesen bereits zahlreiche zeitaufwendige Prozesse effektiver
gestaltet hat. Die Moglichkeit, Bauobjekte virtuell zu besichtigen und sich immersiv durch
diese noch in der Planungsphase befindlichen Objekte bewegen zu kénnen, wird als eine der

einflussreichsten Verdnderungen betrachtet:

Ein groBer Vorteil fiir mich ist, dass man eben ein wirkliches Gefiihl fiir die Dinge
bekommt. [...] [es] ist es etwas vOllig anderes, sich etwas vorzustellen, oder man erlebt
es wirklich selbst und ist quasi an diesem Ort. Und das ist ja eigentlich das grof3e

Alleinstellungsmerkmal, das auch kein anderes Medium leisten kann, dass man wirklich
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Dimensionen wahrnehmen kann und so mit Dingen in dieser Welt interagieren kann,

als wiren sie real. (B1, Z. 306-316)

Um Verbesserungen interner Arbeitsprozesse gewéhrleisten zu konnen, ist es wichtig, dass
sich VR-Technologie in die bereits bestehenden Arbeitsprozesse integrieren lasst und die
Steigerung der Produktivitdt im Fokus steht. VR-Technologie sollte somit als sinnvolle
Erweiterung zu bestehenden Prozessen gesehen werden und nicht als vollstindiger Ersatz, was
durch die Beobachtungen von Dzardanova et al. (2022) hinsichtlich VR-Nutzung als kreatives
Arbeitsmittel bestétigt wird. Eine VR-Implementierung kann dartiber hinaus kollaborative und
kreative Arbeitsprozesse unterstiitzen. Im Engineeringbereich konnen Unternehmen VR
verwenden, um im Produktdesign gemeinsam im Team an Prototypen von Maschinen oder
Modellen zu arbeiten, ohne dass ein solcher Prototyp dafiir konstruiert werden muss, was
wiederum Zeit- und Kosten spart. Zusitzlich erkennen die Befragten brancheniibergreifende
Vorteile von VR, die Unternehmen flr Rekrutierungs- und Onboardingprozesse neuer
Arbeitskréfte nutzen konnen. Ein virtueller und immersiver Rundgang durch die verschiedenen
Bereiche und Abteilungen eines Unternehmens kann eine unterstiitzende Wirkung auf den
Einarbeitungsprozess haben. Werning (2023) bezieht sich in diesem Kontext auf die Studie
einer amerikanischen Supermarktkette, die besagt, dass VR eine hochsignifikante Steigerung
des Merkeffekts von vermittelten Unternehmenswerten und -konzepten bewirkt. Die
Einschitzungen der Befragten scheinen die Ergebnisse dieser Studie zu untermauern.

Beziiglich Schulung, Ausbildung und Coaching von Mitarbeitenden sind sich alle Befragten
einig, dass VR die Effektivitdt dieser Prozesse erheblich steigern kann. Es wird betont, dass die
Implementierung von VR in den Schulungsprozess forderlich sein kann, da VR-Schulungen
durchschnittlich gilinstiger ausfallen, wesentlich schneller umzusetzen sind und allen
Teilnehmenden dasselbe standardisierte und qualitativ hochwertige Training bieten. Ahnlich
wie die von Werning (2023) erwidhnte Studie hinsichtlich Effektivitit von VR im
Onboardingprozess gezeigt hat, bemerken die Befragten auch bei der Schulung in VR eine
Steigerung des Merkeffekts. Diese Art von Schulungen sind daher fiir die bestdndige

Wissensvermittlung besonders geeignet:

Also total effektiv, weil eigentlich alle Studien zeigen, dass das Vertrauen darin, dass
die Leute nachher wirklich denken, ich kann das auch, was ich gelernt habe, einfach
viel hoher ist, wenn sie in VR gelernt haben. Weil sie einfach in einem sicheren Raum

ausprobieren konnten, die Handgriffe schon mal kennen, das alles schon mal gesehen
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haben und gemacht haben und damit der Lerneffekt viel, viel hoher ist. Also da wiirde

ich sagen, haben wir einfach einen richtig groBen Nutzen. (B9, Z. 350-356)

Eine eigens durchgefiihrte Studie beziiglich des Lerneffekts von VR-Schulungen im
Unternehmen einer der befragten Personen hat ergeben, dass durch die erhdhte Aufmerksamkeit
im VR-Raum bis zu 75 % des gelernten Inhalts aufgenommen und gelernt wird. Dies ist vor
allem fiir jene Schulungen von Vorteil, die sich der Gefahrensensibilisierung von
Arbeitskriften widmen. Dadurch soll eine Bewusstseinsbildung fiir Gefahrensituationen in
einer sicheren Umgebung erfolgen.

Erneut wird im Kontext von Schulungen in VR betont, dass es fiir Unternehmen wichtig ist,
dass diese in bereits bestehende unternehmensinterne Arbeitsprozesse eingegliedert werden
miissen. Das bedeutet in diesem Fall, dass nicht vollstindig auf reale Schulungen verzichtet
werden soll, sondern die Erweiterung der vorhandenen Prozesse durch neue und immersive
Elemente durch VR zentral ist. Schulungen in VR sind vor allem dort wirksam, wo es um das
Einpragen rdumlicher Aspekte und FEigenschaften geht. Es wurde berichtet, dass
unternehmensinterne Feedbacks zu VR-Trainings sehr positiv ausfallen, wodurch ersichtlich
wird, dass diese Trainings einen bedeutenden Beitrag zur wahrgenommenen Innovationsstirke
des Unternehmens liefern konnen. Dadurch werden die Einschidtzungen von Fromm et al.
(2022) beziiglich des Mehrwerts von VR, eine vielversprechende Innovation fiir Unternehmen
darzustellen, bestétigt. Auch wenn es um Faktoren wie die personliche Entwicklung von
Mitarbeitenden oder Fiihrungskrdften geht, kann VR die Lernprozesse von Sprach- und
Gesprichstrainings effizienter gestalten, da diese Trainings individuell geplant und gestaltet
werden konnen. Diesen Vorteil hat auch Werning (2023) erkannt. Sie betont, dass VR zur
Verbesserung kommunikativer Féihigkeiten von Fiihrungskrdften beitragen kann, indem bspw.
Konfliktgesprache in einer sicheren und zugleich realitdtsnahen Umgebung erprobt werden
konnen.

Einen kompletten Ersatz sdmtlicher Schulungen, Trainings und Coachings sieht keine der
befragten Personen als zielfiihrend an. Eine Person berichtet, dass eine unternehmensinterne
Studie ergeben hat, dass Schulungsteilnehmende in VR immer dann schlechter abgeschnitten
haben, wenn es um die Vermittlung von Feinmotorik und haptische FEigenschaften ging.
Beziiglich der Feinmotorik hat sich zum Zeitpunkt dieser Arbeit keine Studie finden lassen, die
sich dieses Problems annimmt. Da die Interviews gezeigt haben, dass Schulungen in VR fiir
Unternehmen eine vielversprechende und kosteneffiziente Mdglichkeit darstellen konnen,

Arbeitskrifte auszubilden, gleichzeitig aber mehrfach auf die bestehende mangelhafte Hapitk
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hingewiesen wurde, wire es fiir die Forschung von Interesse, sich mit diesem Themenbereich

auseinanderzusetzen.

7.2.1.3 Kundenkommunikation

Einige der Befragten berichten, dass VR in deren Unternehmen bereits aktiv fiir die
Kundenkommunikation verwendet wird. Eine Person ist sich jedoch nicht sicher, ob die
Nutzung tatsdchlich aus der Intention heraus entsteht, VR effektiv als Marketingtool zu
verwenden oder ob VR eher als Marketinggag gesehen wird, mit dem lediglich auf das
Unternehmen aufmerksam gemacht werden soll. Diese Person ist zwar der Meinung, dass sich
VR durchaus als Marketingmafinahme eignet, um Neu- und Bestandskundinnen und -kunden
anzusprechen, sie ist sich jedoch nicht sicher, ob VR-Werbung effektiver ausfallen wiirde als
konventionelle Werbung. Die praktischen Anwendungsfille sind einfach noch zu gering und
die Erreichbarkeit der Kundinnen und Kunden hidngt davon ab, ob sie ein eigenes VR-Headset
besitzen. Sie betont, dass die gegenwirtige Nutzung von VR in der Kundenkommunikation
immer noch auf die Ansprache von Kundinnen und Kunden vor Ort fokussiert ist. Hier wird VR
z. B. fiir die immersive Prdsentation eines Produkts genutzt.

Eine andere Person identifiziert zwei Varianten, wie VR aktuell fiir die Kundenkommunikation

genutzt wird:

Also entweder die Zielgruppe hat die Headsets schon zur Verfiigung bzw. hat sie bereits
zu Hause. Das ist in der Regel eher selten. [...] Deswegen ist das momentan weit
verbreitetste Anwendungsbeispiel, dass man auf Veranstaltungen, auf Messen, auf
grofen Firmenevents VR nutzt, um dann dadurch entweder die Kunden zu seinem Stand
zu bringen oder um schon interessierten Kunden einen tieferen Einblick zu geben. (B6,

Z.452-461)

Da die Adoption von VR bisher noch nicht den Mainstream erreicht hat, stellt dies mitunter
eine Herausforderung dar. Punkto Glaubwiirdigkeit wird betont, dass VR einen erheblichen
Mehrwert fiir die Kundenkommunikation bieten kann, vor allem im Vergleich zu reguldren

Werbemalinahmen:

Also Werbebildern kann man erfahrungsgemél, ich war auch mal in der Branche, nicht
sehr vertrauen. Also es wird alles geschont und idealisiert dargestellt, da wird eine Idee
verkauft. Das lédsst sich in VR auch machen, zu einem gewissen Grad, mit allerlei

Effekten und statischen Perspektiven, aber ich denke trotzdem, dass man den
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Interessenten viel eher iiberzeugen kann, wenn man ihm wirklich die Realitdt

nahebringt, da kann man einige Punkte deutlich besser darstellen. (B1, Z. 558-564)

Diese Einschitzungen werden von Israel (2023) bestétigt. Israel (2023) weist darauf hin, dass
VR-Technologie fiir Unternehmen das Potenzial hat, ein zukiinftig wichtiges und
ernstzunehmendes Kommunikationsinstrument darzustellen, da Produkte und Dienstleistungen
quasi unverfélscht und realitdtsgetreu visualisiert und préisentiert werden konnen. Knoll und
Stieglitz (2022) beschreiben, dass VR trotz rdumlicher Distanz zwischen Kundinnen und
Kunden und dem présentierten Produkt die empfundene rdumliche Distanz abbaut. Israel
(2023) betont, dass auch die generelle Glaubwiirdigkeit eines Unternehmens von VR-Nutzung
in der Kundenkommunikation profitiert, da die erhohte Transparenz zu einer Steigerung des
Vertrauens der Kundinnen und Kunden in das Unternehmen flihren kann. Eine befragte Person
merkt an, dass die Kundenkommunikation in VR einer personlichen Kommunikation
wesentlich ndherkommt als andere Werbemallnahmen, da VR einen wirklichkeitsnahen
Eindruck der préisentierten Produkte zulédsst — vor allem, was Grof3e, Dimension, Aussehen und
Wirkung der Produkte betrifft.

Eine befragte Person ist der Ansicht, dass Unternehmen bereits erkannt haben, dass VR grof3e
Vorteile fiir die Kundenkommunikation beziiglich Effektivitit bieten kann, da das Engagement
mit den préisentierten Produkten durch die immersiven und interaktiven Moglichkeiten von VR
auf natiirliche Weise hoher ausfillt und eine gezielte Beschiftigung mit dem Produkt stattfindet.
Israel (2023) beschreibt in diesem Kontext, dass es Werbenden durch VR leichter gemacht
wird, Kundinnen und Kunden auf einer emotionalen Ebene anzusprechen und diesen zugleich
verldsslichere Moglichkeiten zur rationalen Beurteilung einer Leistung anzubieten. Diese
Einschitzungen haben sich in den Interviews bestitigt. Die befragten Personen erzdhlen, dass
VR den Kaufprozess in ein emotionales Erlebnis verwandelt, wobei das Engagement dafiir
sorgt, dass diese Erfahrung ldnger in Erinnerung bleibt. Eine der befragten Personen erzihlt,
dass es in threm Unternehmen (Bauwesen) mittlerweile ein eigenes VR-Center gibt, in das
Kundinnen und Kunden eingeladen werden koénnen, um ihnen verschiedene Produkte und
Ideen zu prisentieren. Generell fillt auf, dass es gegenwartig relativ wenig Mdoglichkeiten fiir
Werbende gibt, Kundinnen und Kunden durch VR-Werbung anzusprechen, die sich au3erhalb
des direkten Einflussbereichs des Unternehmen (VR-Center, Messestinde etc.) befinden. Es
wird erwdhnt, dass die Moglichkeit besteht, Kundinnen und Kunden gezielt Headsets
zuzusenden, jedoch ist mit dieser MaBnahme ein erheblicher Zeit- und Kostenaufwand

verbunden. Eine Person erkennt einen entscheidenden Vorteil von VR-Werbung:
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[...] wenn du jemanden in deiner Welt hast, hast du ihn in deiner Welt. Und dann wird
das alles viel einfacher, den Leuten etwas Neues zu zeigen oder sie etwas Neues erleben
zu lassen, weil du eben diese erste Hiirde der Ablehnung [...] schon {iberwunden hast.

(B4, Z. 593-596)

Aus diesem Grund fillt die Kundenkommunikation in VR — sofern man potenzielle Kundinnen
und Kunden dazu bewegen kann, sich auf die VR Experience einzulassen — deutlich effektiver
als herkémmliche Formen analoger und digitaler Werbung aus. Eine der befragten Personen
berichtet, dass VR kein neuer Weg in der Kommunikation ist, sondern vielmehr eine
Riickbesinnung auf die Vergangenheit darstellt. Da VR den Menschen wieder in den
Mittelpunkt der Kommunikation stellt, kann jeder Mensch auf seine eigene Art mit dem Produkt
interagieren. Ambiente, Lichtatmosphire und Aufbau der Produktprdsentationen durch VR
gewinnen auf diese Weise wieder an Bedeutung. Eine der befragten Personen, die in der
Automotivebranche arbeitet, berichtet, dass die Kundenkommunikation durch VR den

Kaufprozess verbessern kann:

Das geht von Vorkaufentscheidung bis hin zu Nachkaufentscheidung, weil auch, wenn
jemand ein Auto gekauft hat, kann es ja gewinnbringend sein, dass ein Héndler dem
Kunden in einem sicheren virtuellen Umfeld erkldrt, wie eine Assistenzfunktion
funktioniert. Damit der Kunde einfach spiter im Auto weil3, aha, hier habe ich den
Knopf, das bedeutet die Warnmeldung, jetzt habe ich dies und das zu tun. Also aus

meiner Sicht einen erheblicher Mehrwert. (B5, Z. 297-303)

Die Kundenkommunikation kann durch VR plastischer und kosteneffizienter gestaltet werden,
bspw. kdnnen abstrakte Prozesse und Dienstleistungen verstindlich visualisiert und effektiver

beworben werden:

Ich hatte eben von dem Weg des Wassers zum Beispiel gesprochen, wo wir auch noch
dran sind, wo wir quasi von der Entstehung, von der Produktion des Wassers bis zur
Wasserleitung diesen ganzen Weg virtuell erlebbar darstellen, dass man sich das erstens
iiberhaupt mal vorstellen kann und zweitens auch sieht, welche Prozesse so ein Wasser
dann tiberhaupt durchlduft und was fiir eine Energie dahintersteckt. Sowas und anderes
virtuell darzustellen, das erhoht hoffentlich nicht nur die Verkaufszahlen, sondern auch

die Kundenzufriedenheit. (B8, Z. 562—-569)
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Fehlende Moglichkeiten zur spontanen Kommunikation mit Kundinnen und Kunden (bspw. im
Vergleich zu einer Werbeeinschaltung auf dem Smartphone) wirken sich jedoch hinderlich auf
das Potenzial der Kundenkommunikation durch VR aus, da die Kundinnen und Kunden
zwingend ein VR Headset bendtigen, um tiberhaupt von VR-Werbung erreicht werden zu
konnen. Es wird somit von der zukiinftigen Adoption der Privatnutzer/-innen abhdngen, ob die
Vorteile von VR fiir die Kundenkommunikation genutzt werden kdnnen.

In der wissenschaftlichen Forschung hat die VR-Kundenkommunikation bis dato nur wenig
Beachtung gefunden. Angesichts der moglichen Vorteile, die VR fiir die
Kundenkommunikation eines Unternehmens haben kann, wire es empfehlenswert, diesen

Bereich genauer zu untersuchen.

7.2.1.4 Produkte und Dienstleistungen

Durch VR werden die eigentlichen Produkte und Dienstleistungen von Unternehmen wieder in
den Vordergrund geriickt. Eine der befragten Personen beschreibt, dass das Internet den
Verkaufsprozess und das Marketing von Produkten nachhaltig verschlechtert hat, da die
eigentlichen Produkte in den Hintergrund riicken und nur noch der Markenauftritt zéhlt. In VR
ist dies nicht mdglich, da Kundinnen und Kunden direkt mit dem beworbenen, realititsgetreu
visualisierten Objekt interagieren kdnnen. Hierdurch steht das eigentliche Angebot von
Unternehmen wieder im Zentrum der Aufmerksamkeit. Es wird wieder wichtiger, hochwertige
und ansprechende Produkte herzustellen, womit die Kundinnen und Kunden in VR stirker
iberzeugt werden konnen als durch einen gezeigten Werbefilm.

Das Alleinstellungsmerkmal von VR sieht eine der befragten Personen im realistischen Erleben
von Grofien und Dimensionen gezeigter Produkte. In den Interviews hat sich herausgestellt,
dass dieser Mehrwert vor allem in der Architektur- und Immobilienbranche sowie im Bauwesen
bereits erkannt wurde und aus diesem Grund eine verstdrkte Nutzung in diesen Bereichen
stattfindet. Wenn Kundinnen und Kunden z. B. eine zu verkaufende Immobilie prdisentiert
werden soll, die sich noch im Rohbaustadium befindet, kann diese mithilfe von VR
vollmdbliert, bezugsfertig und maBstabsgetreu immersiv erkundet werden. Dies fiihrt nach
Einschitzungen der Interviewten zu einem faireren Verkaufsprozess, wodurch die
Kundenzufriedenheit erhéht werden kann. Die Vorteile, die sich durch eine Implementierung
von VR zwecks immersiver Produktprésentationen fiir Unternehmen ergeben konnen, sind
nicht zu unterschitzen, da die Interaktion mit Produkten im virtuellen Raum stdrker im
Geddchtnis bleibt. Eine der befragten Personen sieht die Vorteile solch realistischer VR-

Prisentationen zumindest aus Marketingperspektive kritisch. Da durch die Nutzung von VR
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etwaige Produktméngel nicht kaschiert werden kdnnen, konnte dies eine negative Auswirkung
auf den Verkauf der Produkte darstellen. Das Produkt wird den Kundinnen und Kunden nicht
mehr in idealisierter Form, sondern als realistisches Abbild prédsentiert. Andere Personen
erkennen Moglichkeiten, das Feedback zu den Produkten rascher umsetzen zu konnen und
dieses auf deren Vorstellungen hin anzupassen, bevor es zur tatsdchlichen Produktion kommt.
Dalton und Acker (2022) betonen, dass sich Kundinnen und Kunden in VR durch die
ausbleibende Ablenkung realer Faktoren stirker auf das prisentierte Produkt konzentrieren
konnen. Zusitzlich zur Vermittlung eines realitdtsnahen Eindrucks erkennen Dalton und Acker
weitere Vorteile, die sich anhand der Interviews allerdings nicht bestétigen lieen. Die
Moglichkeiten von VR, eine optimale, kontrollierbare und personalisierte Verkaufsumgebung
zu schaffen, haben die befragten Personen in den Interviews noch nicht als moglichen Vorteil
identifiziert. Dies konnte daran liegen, dass VR-Produktpriasentationen nach derzeitigem Stand
und Einschitzung der Befragten entweder in den Rédumlichkeiten der jeweiligen Unternehmen
oder im Rahmen von Messen und Events stattfinden. Dalton und Acker (2022) erwdhnen
weiters, dass Kundinnen und Kunden dazu bereit sind, einen Aufschlag von bis zu 20 % fiir
personalisierte Produkte und Dienstleistungen in Kauf zu nehmen. Produktprasentationen
wiren somit vor allem fiir solche Unternehmen empfehlenswert, die personalisierte Produkte
anbieten, aber iiber nicht genug Platz in ihren Verkaufsrdumen verfiigen, um eine grofBere
Menge an Kaufoptionen zur Schau stellen zu konnen.

Bezogen auf die Planung und das Design von Produkten erwidhnen einige der Befragten, dass
das Vertrauen auf die Stirken von VR-Visualisierung vor allem darin liegt, dass alles, was in
VR geplant und prisentiert wird, den realen GroBenverhéltnissen entspricht. Hierdurch wird es
einfacher, Designfehler oder Irrtlimer in der Planung zu entdecken, die durch die blofe
Betrachtung eines zweidimensionalen Plans oder Bildschirms nicht aufgefallen wiren. Aus
diesem Grund findet VR nicht nur in der Architektur- und Immobilienbranche sowie im
Bauwesen innerhalb des Planungsprozesses verstirkt Anwendung, sondern auch in anderen

technischen Bereichen, wie z. B. im Maschinenbau:

Weil da ist ja der Realitétsgrad in der Modellierung mittlerweile sehr hoch und da bringe
ich auch gerne wieder das Beispiel digitaler Zwilling, das ist ja im Maschinenbau oder
in technischen Feldern fast schon gang und gébe, dass man vor der Entwicklung einer
realen Produktionsstraf3e, einer realen Maschine erst mal das Ganze digital durchtestet.

(B3, Z. 520-524)
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Eine andere Person erldutert, dass die Abbildung solcher Produktionsstraffen und Maschinen
in VR kostengiinstiger, sicherer und effizienter ausfillt, da man nicht den gesamten Betrieb
authalten muss, wenn neuen Arbeitskriften die Bedienung einer bestimmten Maschine
ndhergebracht werden soll.

Durch die Visualisierung digitaler Zwillinge in VR fillt es Unternehmen leichter, deren
Produkte auf die Anspriiche, Vorlieben und Wiinsche der Kundinnen und Kunden anzupassen.
Auch Komor und Buchenau (2022) weisen darauf hin, dass Unternehmen ihren
Verkaufsprozess durch VR effektiver gestalten konnen, indem Vertriebsmitarbeitende den
Kundinnen und Kunden im virtuellen Raum interaktiv und kollaborativ beratend zur Seite
stehen. Dadurch kann eine Kaufentscheidung vor allem bei groBeren finanziellen
Anschaffungen, wie z. B. einem neuen Fahrzeug, positiv beeinflusst werden: ,,Der Interessent
kann im Showroom mittels VR exakt das Auto erleben, das er vorher selbst im Internet oder
virtuell konfiguriert hat. Bevor das gewiinschte Auto gefertigt wird, kann er dann mittels VR
noch eine Probefahrt machen — Experience pur® (Komor & Buchenau, 2022, S. 90).

Auch in den Interviews hat sich bestétigt, dass die Nutzung von VR im Produktionsprozess zu
einer engeren Verbindung zu den Unternehmenskundinnen und -kunden fiihrt, da das Produkt
im virtuellen Raum beinahe vollstindig erlebbar ist und Unternehmen besser auf deren
Feedback zu den prisentierten Produkten reagieren konnen. Somit hat das Endprodukt bereits
vor der eigentlichen Produktion mehrere Feedbackschleifen durchlaufen und fallt dadurch von
Anfang an hochwertiger aus. Dariiber hinaus konnte festgestellt werden, dass VR die Art und
Weise, wie Autohersteller Daten iiber ihre Fahrzeuge und die Interaktion ihrer Kundinnen und
Kunden mit ihren Autos sammeln, beeinflusst hat. Probandenstudien mithilfe von VR sind
mittlerweile fester Bestandteil des Modus Operandi in der Automotivebranche geworden, da
wichtige Erkenntnisse in einem gesicherten Umfeld relativ kostengiinstig gesammelt werden
konnen.

Hinsichtlich der Dienstleistungen von Unternehmen, die durch eine VR-Implementierung
verdndert werden konnen, liegt der Fokus der vorhandenen wissenschaftlichen Forschung
vorwiegend auf Bereichen wie dem Tourismus. Knoll und Stieglitz (2022) erkennen in VR
einen Mehrwert fiir die Tourismusbranche: Kundinnen und Kunden erhalten vor ihrem
Reiseantritt einen immersiven Einblick in ihr Reiseziel und ihre Unterkunft. Fiir eine befragte
Person konnen sich durch die realititsgetreue Darstellung von Wohn- oder Mietobjekten
moglicherweise Nachteile fiir den Verkauf ergeben, da diese durch Fotos oder Renderings
mittels geschickter Bearbeitung und spezifischer Perspektivenwahl gerdumiger dargestellt

werden als in Wirklichkeit. Dies ist durch VR nicht mdglich, was sich einerseits positiv auf das
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Vertrauen der Kundinnen und Kunden in das Unternehmen auswirkt, andererseits aber den
Nachteil in sich birgt, dass mogliche Kaufinteressierte von ihrer Entscheidung ablassen, wenn
sie die realen Dimensionen der Unterkunft in VR erleben. An diesem Punkt wire fiir die
wissenschaftliche Forschung und in weiterer Folge fiir die Tourismusbranche von Interesse,
dieses Phidnomen eingehender zu untersuchen. Zu klidren wire, ob VR die Unterkunfts-
buchungen tatsachlich beeinflussen kann und ob dieser Einfluss positiv oder negativ ausfallt.

Anhand der Interviews haben sich auch neue Dienstleistungsbereiche identifizieren lassen,
deren Angebote durch eine VR-Implementierung in Form von VR-Schulungen dauerhaft

verandert wurden:

Wir haben das in der Luftfahrt, bei Stewards, Stewardessen zum Beispiel ist das ja schon
integriert. Wir haben das viel im Polizeibereich mittlerweile sogar auch schon. Wir
haben das auf jeden Fall mittlerweile, das kriege ich immer iiber meine Studenten mit,
in der Pflege. In der Pflege wird vielmehr mittlerweile auch in VR ausgebildet und
getestet, im medizinischen Bereich sowieso auch. Also da gibt es mittlerweile ganz
viele Bereiche, wo es genau in der Ausbildung angesetzt wird und wo da geschult wird.

(B9, Z. 458-464)

In diesem Kontext ist zu erwahnen, dass — obwohl samtliche Befragten einen gro3en Mehrwert
beziiglich der Schulung von Arbeitskréiften in VR sehen — Unternehmen, die selbst Schulungen
fiir andere Unternehmen (B2B-Bereich) anbieten, noch nicht in den Fokus der
wissenschaftlichen Forschung geriickt sind. Da Schulungsanbietende jedoch stark von den
erweiterten und immersiven Mdoglichkeiten von VR profitieren kdnnen, indem bspw. die
Skalierbarkeit der Schulungsangebote vereinfacht wird und einzelne Schulungen ohne
nennenswerte Mehrkosten an die Anspriiche des jeweiligen Unternehmens angepasst werden
konnen, soll an dieser Stelle ein Anreiz fiir die wissenschaftliche Forschung geschaffen werden,
diesen Bereich eingehender zu untersuchen.

Letztlich konnten durch die Interviews verschiedene FEinfliisse von VR auf den Handel
identifiziert werden. Nach Stecuta et al. (2024) sind fiir diesen Bereich vor allem
unterschiedliche Metaverse-Ansditze von Interesse, die es bspw. ermdglichen, reale Geschifte
virtuell nachzubilden oder vollig neue Geschéfte zu modellieren, in denen sich Kundinnen und
Kunden frei bewegen konnen. In diesen virtuellen Geschéftsraumen ist es bspw. moglich, reale
Produkte virtuell zu visualisieren, um Kundinnen und Kunden die reale Kaufentscheidung zu
erleichtern. Diese Beobachtungen lassen sich durch die Interviews nur teilweise bestétigen.

Eine der befragten Personen betont, dass immer mehr Unternehmen auf das Metaverse als neue
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potenzielle Verkaufsplattform aufmerksam werden. Im Unterschied zu den Beobachtungen
von Stecuta et al. (2024) berichtet die befragte Person, dass sie nur von Metaverse-Ansétzen
weil}, in denen Unternehmen virtuelle Produktversionen zum Verkauf anbieten, die real nicht
existieren. Kundinnen und Kunden erhalten hierdurch zwar neue Mdglichkeiten, mit den
digitalen Versionen realer Produkte und der Marke des Unternehmens an sich zu interagieren,
jedoch haben sich durch die Interviews keine real existierenden Anwendungsfille von VR-
Geschéftsrdumen identifizieren lassen, in denen Produkte virtuell begutachtet werden konnen,
um diese anschlieBend real zu erwerben. Da sich hierdurch zahlreiche Vorteile fiir den Handel
allgemein ergeben konnten, wiére es interessant, real umsetzbare Konzepte zu entwickeln, um
interessierten Unternehmen bei der Umsetzung behilflich zu sein. In diesem Zusammenhang
wire es wichtig, dass die von Stecuta et al. (2024) erwidhnten Hiirden, die eine weitreichende
Nutzung von VR im Dienstleistungssektor erschweren, nicht auller Acht gelassen werden: die
zwingende Anschaffung von VR Hardware seitens der Kundinnen und Kunden; mangelnde
VR-Kenntnisse und der dadurch bestehende Bedarf an Schulungen und Einweisungen;
Bedenken bzgl. Datenschutz; erhebliche Investitionen, um virtuelle Geschéftsrdume

nachzubilden oder diese von Grund auf zu entwerfen.

7.3 Beantwortung der zweiten Forschungsfrage

Im Verlauf dieses Kapitels wird die zweite Forschungsfrage beantwortet.

FF2: Inwiefern kann sich eine weitreichende gesellschaftliche Adoption von Virtual Reality
als Kommunikationsmedium auf die zukiinftige zwischenmenschliche Kommunikation

auswirken?

7.3.1 Wie verdndert VR die zukiinftige zwischenmenschliche Kommunikation?

Durch die Gespriache mit den Expertinnen und Experten haben sich zahlreiche mogliche
Auswirkungen von VR auf die zwischenmenschliche Kommunikation identifizieren lassen.
Zwei der befragten Personen sind der Meinung, dass sich die Kommunikation im realen Raum
und im virtuellen Raum nicht wesentlich unterscheiden wird, da die virtuelle Prasenz der realen
Préasenz stark dhnelt. Die Mehrheit der befragten Personen ist der Ansicht, dass VR die Art und
Weise, wie Menschen miteinander kommunizieren, verdndern wird — sowohl positiv als auch
negativ. Dies setzt voraus, dass die Technologie zukiinftig eine breite Anwendung als
gesellschaftliches Kommunikationsmedium erfdhrt, was die Einschdtzungen von Janzik (2022)
bestitigt. Janzik (2022) konnte beobachten, dass VR in der wissenschaftlichen Forschung

bereits als zukunftsweisende Medientechnologie angesehen wird, die gesellschaftliche
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Adoption jedoch hinter den Erwartungen zuriickbleibt. Er erkennt die grofite Limitation der
aktuellen wissenschaftlichen Forschung im fehlenden Verstindnis dariiber, welche Faktoren
sich negativ auf die Einstellung zu VR und die Nutzung von VR auswirken.

Damit die Ursachen, die fiir die geringe Diffusion der Technologie ausschlaggebend sind,
tiberhaupt untersucht werden konnen, sollte sich die Forschung auf diese Hiirde im Bereich der
Privatnutzer/-innen fokussieren, um das wissenschaftliche Bewusstsein dieses Themenbereichs
zu stirken.

Eine der befragten Personen hat durch ausfiihrliche Nutzung von VR als betriebliches
Kommunikationsmittel feststellen konnen, dass die Kommunikation in VR grundsitzlich
informeller und ungezwungener ablauft, wodurch der Umgang mit anderen Menschen
ortsunabhingig, freier und — vorausgesetzt, alle Kommunikationspartner-/innen verfiigen iiber
ein VR Headset — spontaner ausfillt als mittels anderer digitaler Kommunikations-
moglichkeiten. Im VR-Raum konnen Konfliktgespriche bzw. das Ansprechen heikler Themen
leichter fallen als in der F2F-Kommunikation, da die Kommunizierenden einander nicht real
gegentiberstehen und dadurch eher geneigt sind, ihre tatsdchliche Meinung zu duflern. Das Gros
der Befragten betont, dass eine Unterhaltung in VR teilweise immer noch ein pseudosoziales
Erlebnis darstellt, welches eine reale Kommunikationssituation und echten menschlichen
Kontakt niemals komplett ersetzen kann.

Im Verlauf ihrer Untersuchungen betonen Dzardanova et al. (2022) u. a., dass VR-Nutzung vor
allem in jenen Bereichen sinnvoll ist, in denen eine komplexe Kommunikation von grof3er
Bedeutung ist. Dies verdankt die Technologie ihrer Fihigkeit, den umgebenden virtuellen
Raum und die Korpersprache des Gegentibers detailgetreu zu vermitteln. Die nur mangelhaft
darstellbare und iibertragbare Mimik und das Fehlen des direkten Blickkontakts werden sowohl
von Dzardanova et al. (2022) als auch von einigen der befragten Personen kritisiert, gleichzeitig
wird jedoch darauf hingewiesen, dass bereits an VR Hardware gearbeitet wird, die die Mimik
besser iibertragen kann. Obwohl seit der Untersuchung von Dzardanova et al. (2022) bereits
drei Jahre vergangen sind, besteht der Wunsch nach einer ausgereift dargestellten Mimik immer
noch — ein Hinweis, dass die dafiir erforderliche Hardware noch nicht existiert. Hier ist die
wissenschaftliche Forschung angehalten, ihr Augenmerk auch auf dieses Problem zu richten
und die Einfliisse der fehlenden Mimik auf den VR-Kommunikationsprozess genauer zu
untersuchen.

Trotz fehlender Mimik scheint VR laut Einschitzung der Befragten eine Verdnderung des
Ndihe-Distanz-Gefiihls der kommunizierenden Personen zu verursachen, wodurch es einfacher

wird, Hemmschwellen in der Kommunikation abzubauen. Dies stellt fiir die eine oder andere
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befragte Person ein mogliches Hindernis fiir eine effektive Kommunikation in VR dar, da
hierdurch die Bereitschaft fiir negatives und verletzendes Verhalten im virtuellen Raum erhoht
werden kann. Eine Person betont, dass VR den umgekehrten Effekt fiir die Kommunikation
erzielt: Dadurch, dass eine Kommunikationssituation in VR einer F2F-Kommunikation sehr
dhnlich ist, besteht auch hier ein direktes sozialen Korrektiv, das schlechtes Verhalten
gegeniiber anderen Menschen erschwert. In den sozialen Medien ist es einfacher, Menschen zu
beschimpfen oder schlecht zu behandeln, da man nicht mit direkten Konsequenzen rechnen

muss. Dies ist in VR grundlegend anders. In den sozialen Medien

[...] hat das praktisch keine Konsequenzen, wenn du in eine Gruppe gehst und einfach
irgendwelche Leute beschimpfst oder runtermachst, daran hat man sich irgendwie schon
gewohnt in dem Kosmos. Wenn du sowas im Metaverse machst, hat das direkte
Konsequenzen, du siehst eine mehr oder weniger realistische Reprisentation des
Menschen, den du gerade beschimpfst. Du musst ihm in die Augen schauen und dann

auch direkt die Konsequenzen ertragen. (B4, Z. 789-795)

Durch diese starke soziale Komponente von VR-Kommunikation kann Virtual Reality auch
Auswirkungen auf die empfundene Einsamkeit der Menschen haben. Eine Person betont, dass
ihr VR-Kommunikation in Zeiten der sozialen Isolation dabei geholfen hat, die eigene
empfundene Einsamkeit zu verringern. Eine andere Person erwihnt, dass es selbst durch die
Verwendung von Avataren moglich ist, enge Verbindungen und echte Freundschaften
aufzubauen. Sie verweist auf Studienergebnisse, die deutlich machen, dass in der
Kommunikation mit Avataren héufig dieselben Gehirnareale angesprochen werden wie in
einem direkten Gespriach. Nach einer gewissen Zeit vergessen die Kommunizierenden, dass
mit einem Avatar interagiert wird und nicht mit einem realen Menschen. Dies liegt u. a. daran,
dass die Kommunikation in VR einfacher und realititsgetreuer ausfillt als konventionelle
Formen der digitalen Kommunikation (bspw. Videocalls). Durch die Verwendung von Avataren
kommt es zu einer Verdnderung der zwischenmenschlichen Kommunikation in VR, da sich die
Menschen zu einem gewissen Grad von der eigenen Person und den téglichen Anforderungen
des alltdglichen Lebens distanzieren und freier kommunizieren koénnen. Beziiglich der
Verwendung von Avataren fiir die Kommunikation in VR sind sich simtliche befragte Personen
einig, dass diese einen erheblichen Einfluss auf die zwischenmenschliche Kommunikation
haben konnen. Dieser Einfluss wird mehrheitlich positiv eingeschétzt, da hierdurch ein offener
und fairer Diskurs aufgrund der Trennung zwischen dem Avatar und der realen Person gefordert

wird. Da optische Faktoren die Wahrnehmung einer Person nicht mehr beeinflussen konnen,
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wird eine chancengleiche Kommunikationsebene erzeugt. Dies wiederum kann zu einer
Reduktion menschlicher Vorurteile fithren, was zu einer offenen, personlichen und
menschlichen Kommunikation beitragen kann. 4Avatare konnen aufgrund der Moglichkeit, das
eigene Aussehen nach Belieben anzupassen, dazu beitragen, das Selbstbewusstsein der
kommunizierenden Person zu steigern, da man sich genauso présentieren kann wie man mochte.
Fiir zwei der Befragten besteht das Risiko, dass gerade diese Anonymitdt der Avatare fiir eine
offene Kommunikation Ainderlich sein konnte: Vor allem, wenn mit unbekannten Menschen
kommuniziert wird, wird es durch Avatare moglich, die eigene Person zu verfdilschen. Die
reale Person ist nicht mehr greifbar, weil der reale Mensch einem konstruierten Abbild
gewichen ist. Zukiinftig konnte auch die Nutzung fortschrittlicher KI-Stimmverzerrer
bewirken, dass nur noch schwer oder gar nicht mehr zu unterscheiden ist, ob mit einem
authentischen Menschen hinter dem Avatar kommuniziert wird oder nicht. Eine der befragten
Personen erwéhnt, dass sich ein weiteres, noch viel gravierenderes Problem fiir die zukiinftige
zwischenmenschliche VR-Kommunikation ergeben konnte. Aus heutiger Sicht ist es relativ
wahrscheinlich, dass es in einigen Jahren moglich sein wird, K/-Avatare zu simulieren, die
autonom agieren und kommunizieren konnen, nur noch schwer von echten Menschen
unterscheidbar sind und unter Umstdnden politische oder betriigerische Interessen verfolgen.
Somit wire es fiir die Sicherstellung einer zukiinftigen offenen VR-Kommunikationsebene
wesentlich, dass sich die wissenschaftliche Forschung dieser Zweifel und Bedenken annimmt.
Die Einschiatzungen der Befragten beziiglich der Auswirkungen von VR auf die
zwischenmenschliche Kommunikation scheinen den Beobachtungen von Xinyue et al. (2023)
entgegenzustehen. Letztere haben in ihrer Arbeit festgehalten, dass die Verwendung eines
Avatars einer realen personlichen Interaktion in der echten Welt sehr nahekommt. Die
Ergebnisse der hier vorliegenden Untersuchung lassen hingegen vermuten, dass — sollte VR
im privaten Kontext vermehrt als Kommunikationsmedium eingesetzt werden — eine véllig
neue Art der zwischenmenschlichen Kommunikation entstehen wird, die Stirken und
Schwichen realer und digitaler zwischenmenschlicher Kommunikation in sich vereint. Wichtig
fiir die Etablierung von VR als Kommunikationsmedium ist es jedoch, dass die Nutzung von
VR fiir die Kommunikation praktischer ausfillt als schon vorhandene Technologien. Fiir die
zukiinftige wissenschaftliche Forschung konnte eine genauere Untersuchung dieses
Themenbereichs sehr interessant sein. Es ist erneut festzuhalten, dass es fiir die Befragten bzgl.
der zukiinftigen zwischenmenschlichen Kommunikation in VR nicht zielfiihrend ist, reale F2F-
Kommunikation durch VR-Kommunikation zu ersetzen. VR wird eher als Erweiterung zur

realen Kommunikation fungieren, da echte menschliche Kommunikationsbeziehungen fiir die
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Befragten unersetzbar sind. Wenn es jedoch bspw. darum geht, mit Menschen zu interagieren,
die weit vom eigenen Standort entfernt leben, was regelmifige personliche Treffen schwer bis
unmdglich macht, kann VR eine tatséchliche und wertvolle Alternative zu etablierten digitalen
Kommunikationsmedien darstellen, da hierdurch eine wesentlich natiirlichere zwischen-

menschliche Kommunikation ermoglicht wird.

7.4 Riickbezug auf Media Richness Theory

Laut Media Richness Theory, die den theoretischen Ankerpunkt dieser Arbeit darstellt, hangt
die Reichhaltigkeit eines Mediums von der Anzahl der zur Verfligung stehenden Kanéle, der
Feedbackgeschwindigkeit, der Vielfalt der vermittelten Sprache und der Mdglichkeit sozialer
Prasenz ab (Hamann et al.,, 2020). Die Ergebnisse der Interviews unterstiitzen die
Einschitzungen von Hamann et al. (2020), dass Virtual Reality eindeutig den reichhaltigen
Medien zuzuordnen ist und sich fiir prézise und effiziente Kommunikation hervorragend eignet.
Im Gegenzug dazu haben einige der befragten Personen bestimmte Méngel (wie z. B. die durch
VR nicht ausreichend iibertragbare Mimik auf die Avatare) festgestellt und mehrfach betont,
dass eine reale F2F-Kommunikation einer Kommunikation in VR vorzuziehen ist.
Zusammengefasst ist Virtual Reality im Sinne der Media Richness Theory ein reichhaltiges
Medium, das in der von Hamann et al. (2020) verwendeten Darstellung (Abb. 12) zwischen
Face-to-Face-Kommunikation und Videokonferenzen einzureihen wére, auch wenn die

Adoptionshiirden gegenwirtig grof3er sind als die Adoption selbst.
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8. Fazit und Ausblick

Ein Ziel dieser Arbeit war es herauszufinden, inwiefern sich eine VR-Implementierung in ein
Unternehmen auf dessen interne und externe Kommunikations- und Arbeitsprozesse auswirkt.
Das andere Ziel bestand darin zu beleuchten, wie sich eine weitreichende gesellschaftliche
Adoption von VR als Kommunikationsmedium auf die zukiinftige zwischenmenschliche
Kommunikation auswirken kann. Dieses Forschungsinteresse ist darauf zuriickzufiihren, dass
beide Themenbereiche bisher in der wissenschaftlichen Forschung kaum Beachtung gefunden
haben — eine wesentliche Liicke, infolgedessen der kommunikative Mehrwert von VR sowohl
fiir die zwischenmenschliche Kommunikation als auch fiir betriebliche Kommunikations-
prozesse mehrheitlich ungenutzt bleibt. Die in der vorliegenden Arbeit gewonnenen
grundlegenden Erkenntnisse zu diesem spirlich untersuchten Wissenschaftsbereich sollen die
weiterfiihrende Forschung dazu anregen, genannte Themengebiete eingehender und gezielter

zu analysieren.

Durch die durchgefiihrte empirische Untersuchung konnten aussagekriftige Erkenntnisse iiber
den Status quo der VR-Adoption im betrieblichen Kontext gesammelt werden. Es wurde
aufgezeigt, was sich Unternehmen von der Nutzung von VR versprechen und welche Faktoren
fiir eine weitreichende Verwendung dieser Technologie hinderlich sind. In Bezug auf die erste
Forschungsfrage konnten substanzielle Ergebnisse iiber ein bislang nur wenig erforschtes
Gebiet geliefert werden, welches in der weiterfiihrenden wissenschaftlichen Forschung
idealerweise groBere Beachtung finden wird. Beziiglich der zweiten Forschungsfrage wurde
ein Themenbereich aufgegriffen, der aus heutiger Sicht noch vermehrt spekulativer Natur zu
sein scheint. Im Verlauf der durchgefiihrten Interviews sowie anhand der Analyse der
vorhandenen wissenschaftlichen Literatur hat sich allerdings gezeigt, dass das kommunikative
Potenzial von VR fiir die zwischenmenschliche Kommunikation nicht ausreichend genutzt
wird. Hinsichtlich der gestellten Forschungsfragen sind die Ergebnisse der Untersuchung
zufriedenstellend ausgefallen, sodass beide Fragestellungen umfassend beantwortet werden

konnten.
Was sind die zentralen Erkenntnisse dieser Arbeit in Bezug auf die Forschungsfragen?

Zur ersten Forschungsfrage ldsst sich festhalten, dass sowohl interne als auch externe
Kommunikations- und Arbeitsprozesse eines Unternehmens durch die Implementierung von
VR verdndert werden. Die interne Kommunikation eines Unternehmens (genauer

Teamkommunikation, Unternehmenskultur und Teambuilding) profitiert von VR-Nutzung,
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indem Mitarbeitenden eine neue Kommunikationsplattform bereitgestellt wird, die vor allem
im Remote Setting eine effektive und personliche Kommunikation erméglicht. Dadurch kann
das gegenseitige Verstdndnis, der Zusammenhalt der Mitarbeitenden untereinander und die
Bindung an das jeweilige Unternehmen positiv beeinflusst werden. Reale Meetings,
Gesprichssituationen oder Teambuilding Events werden von den befragten Expertinnen und
-Experten jedoch weiterhin klar bevorzugt, da VR Hard- und Software nach wie vor zu viele
Maingel (bspw. kostspielige Implementierung und Ausstattung, geringer Komfort, fehlende
Mimik) aufweisen. Aus diesem Grund stellt die Kommunikation in VR keine passende
Alternative zu Face-to-Face-Kommunikation dar. Anders formuliert: VR-Technologie als
Ersatz zu etablierten internen Kommunikationsprozessen ,,nein“. Als Erweiterung bereits
bestehender analoger und digitaler interner Kommunikationsmittel ,,ja*.

Beziiglich der internen Arbeitsprozesse hat die Untersuchung dieser Arbeit gezeigt, dass eine
VR-Implementierung fiir Unternehmen eine Chance zur Steigerung der Arbeitseffizienz und
Produktivitit sowie eine Reduzierung des Zeit- und Kostenaufwands bietet. Vor allem im
Kontext der internen Schulungen von Arbeitskriften hat sich herausgestellt, dass VR einen
erheblichen Mehrwert flir die bestindige Wissensvermittlung und den Onboardingprozess
darstellt. Erneut wird von den Interviewten erwihnt, dass eine gelungene Mischung aus realen
Schulungen und VR-Schulungen zielfiihrender ist, als simtliche Schulungen in den virtuellen
Raum zu verlagern. Ebenso konnen die kreativen und kollaborativen Prozesse eines
Unternehmens durch eine VR-Implementierung unterstiitzt werden. Eine Verbesserung der
unternehmensinternen Arbeitsprozesse mittels VR-Nutzung kann jedoch nur gewéhrleistet
werden, wenn die VR-Anwendungen in die bereits bestehenden Arbeitsprozesse integriert
werden konnen und die Steigerung der Produktivitdt stets im Vordergrund steht.

Fiir die VR-Kundenkommunikation gibt es gegenwartig zu wenig Moglichkeiten, Kundinnen
und Kunden anzusprechen, die sich auBerhalb der Réaumlichkeiten eines Unternehmens
befinden. Demnach fokussiert sich die betriebliche Nutzung von VR als Kundenkommuni-
kationsmittel eher auf die Ansprache von Kundinnen und Kunden vor Ort (z. B. im
Unternehmen selbst oder auf Messen) mittels immersiver Produktprasentationen. Dies ist vor
allem darauf zuriickzufiihren, da die Adoption von VR im privaten Bereich immer noch sehr
gering ausfillt, die Erreichbarkeit der Kundinnen und Kunden aber davon abhingt, ob sie ein
eigenes VR-Headset besitzen. Die befragten Personen betonen jedoch, dass VR einen
erheblichen Mehrwert fiir die Kundenkommunikation bieten kann, wenn oben erwéihnte
Adoptionshiirden {iberwunden werden. Bspw. fallen WerbemaBBnahmen in VR sehr

glaubwiirdig aus, da diese einer personlichen Kundenkommunikation wesentlich néher
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kommen als konventionelle WerbemafBnahmen. Den Kundinnen und Kunden kann somit ein
realitdtsgetreuer Eindruck der priasentierten Produkte geboten werden — vor allem, was Grof3e,
Dimension, Aussehen und Wirkung der Produkte betrifft. Weiters fillt das Engagement mit
den jeweiligen Produkten von Natur aus hoher aus, da VR Experiences neben den immersiven
Eigenschaften auch die Interaktion mit den gezeigten Produkten in den Vordergrund stellen.
Dadurch kénnen Kundinnen und Kunden leichter auf einer emotionalen Ebene angesprochen
werden. In den Interviews lieBen sich zwei klare Vorteile der Kundenkommunikation in VR
gegeniiber herkdmmlicher Kundenkommunikation identifizieren: Erstens ist es fiir Werbende
durch die Nutzung von VR wesentlich einfacher, die Aufmerksamkeit auf ihr Produkt bzw. ihre
Werbebotschaft zu ziehen, da sich die Kundinnen und Kunden bereits in einer kontrollierten
Umgebung befinden und damit die erste Hiirde der Ablehnung bereits iiberwunden ist. Zweitens

fallt die Kundenkommunikation in VR wesentlich effektiver aus als durch konventionelle

Formen analoger und digitaler Werbung; der Kaufprozess von beworbenen Produkten wird
verbessert und abstrakte Prozesse und Dienstleistungen werden verstdndlich présentiert.
Letztlich hat eine VR-Implementierung auch verschiedene Auswirkungen auf die Produkte
und Dienstleistungen eines Unternehmens. Durch VR werden die eigentlichen Produkte und
Dienstleistungen wieder in den Vordergrund geriickt, da Kundinnen und Kunden im virtuellen
Raum direkt mit den realititsnahen Abbildern der Produkte interagieren bzw. die
Dienstleistungen selbst erleben und somit besser verstehen kdnnen. Es wird wieder wichtiger,
hochwertige, iiberzeugende und durchdachte Produkte herzustellen, da Nutzer/-innen —
aufgrund des Alleinstellungsmerkmals von VR, Grofen und Dimensionen realistisch erlebbar
zu machen — potenzielle Méngel schneller bemerken. Dies fiihrt zu einem faireren
Verkaufsprozess: Statt eine idealisierte Version eines Produkts préisentiert zu bekommen,
interagieren die Kundinnen und Kunden mit einem reprasentativen virtuellen Abbild des realen
Produkts. Diese ,,ungeschonte und authentische Produktvisualisierung sorgt fiir Transparenz
und kann letztlich die allgemeine Kundenzufriedenheit erhéhen. Die Kundinnen und Kunden
kaufen nicht die sprichwdortliche ,,Katze im Sack®, sondern das Produkt, mit dem sie bereits
interagiert haben (Beispiel Wohnungsbegehung). Produkte, die sich noch im Prototypstadium
befinden, konnen so priasentiert werden, dass ein realistischer Eindruck vom finalen Produkt
entsteht. Dies stellt einen der wesentlichen Vorteile immersiver Produktprasentationen dar, da
die Interaktion mit den jeweiligen Produkten im virtuellen Raum starker im Gedéchtnis bleibt.
Aus Marketingsicht kann dieser Vorteil der Produktprédsentation im Prototypstadium aber auch

zum Nachteil fiir ein Unternehmen werden, da vor dem Kauf identifizierte Méngel unter
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Umstidnden einen schwierigeren Verkaufsprozess nach sich ziehen. Gleichzeitig kann eine
Interaktion mit Produkten in der Planungsphase eine Chance fiir Unternehmen darstellen, auf
ein friihes Feedback der Kundinnen und Kunden reagieren zu kénnen, bevor der tatsdchliche
Produktionsprozess der Prototypen beginnt. Auch das Sammeln von Daten, wie Kundinnen
und Kunden mit den unternehmenseigenen Produkten und Dienstleistungen interagieren, kann
durch VR kostengiinstig gestaltet und in einem sicheren Umfeld durchgefiihrt werden. Weiters
bietet VR Unternehmen neue Optionen, ihre Produkte und Dienstleistungen kosteneffizient zu
prasentieren bzw. durchzufilhren und eine einfache Skalierbarkeit der Angebote zu

ermoglichen.

Hinsichtlich der zweiten Forschungsfrage kann festgehalten werden, dass mogliche Einfliisse
und Auswirkungen von VR-Kommunikation auf die zukiinftige zwischenmenschliche
Kommunikation vielfiltig ausfallen. Die durchgefiihrte Untersuchung hat gezeigt, dass eine
umfassende gesellschaftliche Adoption von VR als Kommunikationsmedium zukiinftig einen
mafgeblichen Einfluss darauf haben kann, wie Menschen miteinander kommunizieren und
interagieren. Grundsitzlich bietet VR vor allem im Vergleich mit konventionellen digitalen
Kommunikationsformen zahlreiche Vorteile fiir die zwischenmenschliche Kommunikation.
VR-Nutzung macht es moglich, die Kommunikation offener, informeller und ungehemmter zu
gestalten, was bspw. bei Konfliktgesprachen Vorteile mit sich bringt. Weiters wurde berichtet,
dass die empfundene Einsamkeit durch die soziale Prasenz in VR merklich verringert werden
kann. Ebenso entsteht aufgrund der Ortsungebundenheit der Technologie ein Mehrwert fiir die
Kommunikation mit Freunden oder Verwandten im Ausland. Auch der Aufbau echter
Verbindungen und Freundschaften wird durch VR-Kommunikation ermdglicht. Ahnlich wie
in der F2F-Kommunikation gibt es auch in der VR-Kommunikation ein soziales Korrektiv,
wodurch schlechtem Verhalten gegeniiber anderen Nutzerinnen und Nutzern vorgebeugt
werden kann. Zusétzlich kann durch die Nutzung von Avataren eine chancengleiche
Kommunikationsebene entstehen, was zu einer Verringerung von Vorurteilen beitrdgt, da der
jeweilige Avatar nicht zwingend das tatséchliche Aussehen einer Person widerspiegelt. In der
Untersuchung hat sich herausgestellt, dass trotz anfianglicher Befremdlichkeit mit der Zeit
vergessen wird, dass mit einem Avatar und nicht mit einem Menschen kommuniziert wird.
Kommunikation in VR fallt weitaus natiirlicher aus als bspw. mittels Videochats und kann
demnach eine ernstzunehmende Alternative zu etablierten digitalen Kommunikationsmedien
darstellen. Es gibt aber auch Faktoren, die sich negativ auf die zwischenmenschliche

Kommunikation auswirken konnen. Z. B. wird es durch die Nutzung von Avataren leichter
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moglich, die eigene Person und die eigenen Absichten zu verfilschen. Die Weiterentwicklung
von Kiinstlicher Intelligenz konnte zukiinftig auch andere Gefahren nach sich ziehen, sodass
KI-Avatare nicht mehr von realen Menschen im virtuellen Raum zu unterscheiden sind oder
reale Menschen fortschrittliche KI-Stimmverzerrer nutzen, um bspw. andere Personen zu
imitieren oder betriigerische und politische Interessen zu verfolgen.

Insgesamt hat sich hinsichtlich der Auswirkungen von VR auf die zwischenmenschliche
Kommunikation herausgestellt, dass VR sowohl die Starken als auch die Schwéchen realer und
digitaler Kommunikation in sich vereint, wodurch eine vollig neue Art der
zwischenmenschlichen Kommunikation entstehen konnte. Reale Kommunikation ist jedoch
nicht ersetzbar, da echte menschliche Kommunikationsbeziehungen nicht durch VR zu
substituieren sind. VR-Kommunikation kdnnte somit eine sinnvolle Erweiterung zur realen
Kommunikation darstellen oder als wertvolle Alternative zu etablierten digitalen
Kommunikationsmedien fungieren, ersetzen wird sie diese beiden Kommunikationswege aller
Wahrscheinlichkeit nach nicht. Ob der Einfluss von VR auf die zwischenmenschliche
Kommunikation tatsdchlich derart positiv ausfallen wird oder unter Umstédnden sogar negative
Entwicklungen begiinstigt, hdngt zuletzt von der zukiinftigen technischen Entwicklung von VR
ab. Erschwerend kommt hinzu, dass die wissenschaftliche Forschung immer noch nicht genau

bestimmen kann, welche Ursachen die geringe Diffusion von VR im privaten Kontext hat.

Im Verlauf dieser Arbeit haben sich einige Handlungsempfehlungen an die zukiinftige
wissenschaftliche Forschung ergeben. Bspw. konnte es von Interesse sein, die transformativen
Moglichkeiten von VR als Alternative zu konventioneller Remote-Arbeit stiarker zu beleuchten.
Hier liegen die grofiten Chancen fiir VR als betriebliches Kommunikations- und Arbeitsmittel,
wobei ein empirisch messbarer Nutzen die Skepsis von Unternehmen, VR zu nutzen, effektiv
reduzieren konnte. Auch die Fragmentierung verschiedener VR-Anbieter und das Fehlen eines
allgemein akzeptierten Entwicklungsstandards, der die Kompatibilitidt zwischen den Geriten
verschiedener Hersteller verbessern wiirde, konnen fiir die zukiinftige Forschung rund um VR
relevant sein. In den Interviews wurde einige Male betont, dass Mixed Reality sich zukiinftig
starker durchsetzen konnte als VR. Aus diesem Grund wire es interessant zu untersuchen,
inwiefern MR den eigentlichen Vorteil von VR, die Nutzer/-innen von der AuBenwelt
abzuschotten und diese in ein virtuelles Szenario eintauchen zu lassen, iiberhaupt fiir sich
nutzen kann. Da Remote-Konzepte wie z. B. Homeoffice mittlerweile zu festen Bestandteilen
des modernen Arbeitens geworden sind und VR zahlreiche Vorteile gegentiber konventioneller

Remote-Arbeit bietet, soll auch hier ein Anreiz fiir die Forschung geschaffen werden, sich

194



eingehender mit diesem Themenbereich auseinanderzusetzen und — wenn moglich —
Losungskonzepte zu entwerfen, wie die unternehmerische Adoption von VR als
Kommunikationsmedium weiter gesteigert werden kann. Ebenso haben die Interviews gezeigt,
dass Schulungen in VR eine kosten- und zeiteffizientere Moglichkeit darstellen konnen,
Arbeitskrifte auszubilden. Jedoch muss im Kontext von VR-Schulungen auf das Problem der
nicht ausreichend tibertragbaren Haptik hingewiesen werden. Eine Losung dieses Problems
konnte den von Unternehmen wahrgenommenen Mehrwert von VR erhohen. Letztlich hat sich
gezeigt, dass die VR-Kundenkommunikation bis dato in der wissenschaftlichen Forschung zu
wenig Beachtung gefunden hat. Angesichts der moglichen Vorteile, die eine VR-Nutzung fiir
die Effektivitdt der Kundenkommunikation generieren kann, wird auch hier eine Empfehlung
an die zukiinftige Forschung ausgesprochen, diesen Use Case zu berticksichtigen.

Hinsichtlich VR-Nutzung im privaten Kontext wurde festgestellt, dass die Ursachen fiir die
geringe Diffusion der Technologie auflerhalb des Entertainmentbereichs immer noch unklar
sind. Erschwerend kommt hinzu, dass nicht genau bekannt ist, welche Faktoren sich negativ
auf die Einstellung zu VR und die Nutzung von VR generell auswirken. Um als zukiinftiges
gesellschaftliches Kommunikationmedium in Betracht gezogen zu werden, miissen die
zentralen Adoptionshiirden im privaten Kontext identifiziert und eingehender untersucht
werden. Weiters wurde die durch VR-Kommunikation nicht ausreichend darstellbare Mimik in
den Interviews kritisiert. Die Einfliisse fehlender Mimik auf den VR-Kommunikationsprozess
wurden bisher jedoch noch nicht erforscht. In der Untersuchung hat sich herauskristallisiert,
dass VR-Kommunikation nicht als Ersatz fiir die F2F-Kommunikation gedacht werden sollte,
sondern vielmehr als mogliche Verdnderung oder Weiterentwicklung vorhandener digitaler
Kommunikationstechnologien. Fiir die Befragten ist es jedoch wichtig, dass VR-
Kommunikation praktischer ausfillt als konventionelle digitale Kommunikation, um sich
neben den schon vorhandenen Medien einreihen zu kdnnen bzw. in diese integriert zu werden.
Gegenwartig féllt die Nutzung von VR als Kommunikationsmittel noch zu umstindlich aus.
Aufgrund der zahlreichen Vorteile von VR-Kommunikation gegeniiber herkommlichen
digitalen Kommunikationswegen konnte es fiir die Forschung von Interesse sein zu

untersuchen, wie der Kommunikationsprozess in VR optimiert werden konnte.

Was bedeuten die Ergebnisse dieser Arbeit?
In Bezug auf die erste Forschungsfrage zeugen die in dieser Arbeit gewonnenen
Untersuchungsergebnisse davon, dass VR bereits in der Wahrnehmung von Unternehmen als

innovatives Worktool angekommen ist und in bestimmten Branchen bereits umfassende
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Nutzung erfahrt. Es hat sich jedoch bestétigt, dass es fiir Unternehmen, die bis jetzt keinen
natiirlichen Use Case fiir die Technologie generieren konnten, immer noch schwierig ist, VR
sinnvoll zu nutzen. Im Unternehmenskontext 1duft die Technologie ohne klar definierten Use
Case Gefahr, auf ein bloBes Aufmerksamkeitsmittel bzw. einen Marketinggag reduziert zu
werden, was das innovative Potenzial von VR, Kommunikations- und Arbeitsprozesse zu
verdndern, untergriabt. Ebenfalls zeigen die Ergebnisse auf, dass VR fiir Unternehmen nach wie
vor eine erhebliche Investition darstellt, die wohliiberlegt implementiert werden sollte, da die
Technologie ansonsten zu einer Sunk Cost Fallacy werden kann. Wenn VR fiir einen sinnvollen
Use Case eingesetzt wird, kann die Technologie fiir unternehmensinterne und
-externe Bereiche eines Unternehmens einen betrachtlichen Mehrwert darstellen. Dazu gehdren
gesteigerte Kommunikations- und Arbeitseffizienz, erweiterte Visualisierungsmoglichkeiten,
ein fairer Verkaufsprozess und ein gesteigertes Engagement seitens der Kundinnen und Kunden
sowie eine Verbesserung und Erweiterung der unternehmenseigenen Produkte und
Dienstleistungen.

Bezogen auf die zweite Forschungsfrage wurde evident, dass VR — dhnlich wie fiir
Unternehmen — auf Basis der Einschédtzungen der Expertinnen und Experten auch fiir die
zwischenmenschliche Kommunikation keinen Ersatz fiir echte Face-to-Face-Kommunikation
darstellen wird. Wahrscheinlicher ist es, dass die aktuell bestehenden digitalen
Kommunikationsmedien durch VR verdndert oder zumindest um zusétzliche immersive und
interaktive Moglichkeiten erweitert werden. Beziiglich der gegenwartigen Nutzung von VR im
privaten Kontext hat sich bestitigt, dass VR fiir Kommunikationszwecke nur selten
Verwendung findet. Wenn zukiinftige VR-Technologie intuitiver gestaltet und komfortabler
genutzt werden konnte, wiirde sich dieses Problem aufgrund der zahlreichen kommunikativen
Vorteile gegeniiber anderen digitalen Kommunikationstechnologien aller Wahrscheinlichkeit

nach von selbst 10sen.
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10. Anhang

10.1 Abstract

Seit mehr als drei Jahrzehnten wird Virtual Reality (VR) als innovatives Medium der Neuzeit
gehandelt, welches neue Wege bieten kann, in virtuelle Welten einzutauchen und diese zu
erleben. Durch die technische Weiterentwicklung von Hard- und Software haben sich iiber die
Jahre verschiedene Moglichkeiten aufgetan, wie VR privat und betrieblich genutzt werden
kann. Das Medium VR scheint ein immenses Potenzial zu bergen, betriebliche
Kommunikations- und Arbeitsprozesse sowie die zwischenmenschliche Kommunikation durch
erweiterte interaktive und immersive Optionen nachhaltig zu verdndern. Die wissenschaftliche
Forschung ist hinsichtlich dieser Chance geteilter Meinung: Die einen hoffen auf den
Durchbruch von VR als mainstreamtaugliche Kommunikationstechnologie der Zukunft, andere
versprechen sich durch VR eine grundlegende Reform der Arbeitswelt, wieder andere sehen
diese Vorhaben bereits als gescheitert an.

Mittels leitfadengestiitzter Interviews mit neun VR-Expertinnen und -Experten soll geklart
werden, wie VR aktuell im Unternehmenskontext genutzt wird, welche Chancen und
Herausforderungen mit der Technologie einhergehen und wie unternehmensinterne und
-externe Kommunikations- und  Arbeitsprozesse bzw. die zwischenmenschliche
Kommunikation durch VR-Nutzung verindert wird. Des Weiteren findet in dieser Arbeit
erstmals eine klare Abgrenzung zwischen den hiufig synonym verwendeten Begriffen ,,Virtual
Reality* und ,,Virtuelle Realitdt™ statt, die zu einer verstarkten definitorischen Klarheit in der
wissenschaftlichen VR-Forschung beitragen soll. Letztlich soll ein kleiner Ausflug in die Hohle
Platons eine bessere Orientierung in den modernen virtuellen Welten gewihrleisten und

aufzeigen, wie mit diesen sinnvoll interagiert werden kann.

Stichworte: Virtual Reality, VR, Virtuelle Realitdit, Kommunikationsprozesse,

Arbeitsprozesse, VR im Unternehmenskontext, VR und zwischenmenschliche Kommunikation
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10.2 Interviewleitfaden

e Welchen Bezug haben Sie personlich zum Medium VR?
e Was war Ihr erster Kontaktpunkt mit VR?
o Wann sind Sie das erste Mal auf das Medium aufmerksam geworden?
= Waren Sie sofort iiberzeugt oder unschliissig?
= In welchem Kontext fand der erste Kontakt statt?
= Hat sich heute etwas an Threr Wahrnehmung geéndert?
e Nutzen Sie VR privat oder nur beruflich?
o Wenn ja, wie und wofiir?
e Inwiefern nutzt [hr Unternehmen VR bzw. in welcher Verbindung steht es zu VR?
e In welcher Branche findet VR momentan die stiarkste Anwendung?
o Konnen Sie Beispiele fiir typische Anwendungsbereiche nennen?
o Hat der Wunsch von Unternehmen, VR zu nutzen, zugenommen oder ab-
genommen?
= Geht es Unternechmen um kurzfristige Erfahrungen oder langfristige
Verianderungen?
= Sind die immersiven oder interaktiven Moglichkeiten fiir den Wunsch
von Unternehmen, VR zu nutzen, ausschlaggebend?

e Wie lange beschiftigt sich Thr Unternehmen schon mit VR?

e Inwiefern denken Sie, dass sich die Implementierung eines kollaborativen
VR Workspace, durch den Teile der Arbeit bzw. Teile der Kommunikation eines
Unternehmens in den VR-Raum verschoben werden, Auswirkungen auf die interne
Kommunikation, die Teamkommunikation und die Effektivitit der Teamarbeit haben?

o Wie wiirden Sie eine reale Kommunikationssituation mit einer Unterhaltung in
VR vergleichen?
o Fiir welche Bereiche wiirde eine solche Implementierung Sinn ergeben?
e Fiir wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Meetings in VR eine dhnlich weitreichende
Nutzung erfahren werden wie herkdmmliche digitale Meetings?
o Was konnte hierbei hinderlich fiir eine weitreichende Nutzung sein?
o Wie wiirden Sie ein Meeting in VR mit einem digitalen Meeting iiber bspw.
Zoom hinsichtlich Effizienz vergleichen?
e Wie unterscheiden sich Threr Meinung nach die Anforderungen an VR-Technologie

zwischen privaten Nutzenden und Unternehmen?
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e Wo sehen Sie die Vorteile eines kollaborativen VR Workspace gegeniiber reguldren
Arbeitsumgebungen?

o Wie sieht es im Vergleich zu bekannter digitaler Arbeit aus?

o Denken Sie, dass ein kollaborativer VR Workspace Einfluss auf das
Teambuilding nehmen kann?

o Denken Sie, dass die Unternehmenskultur — also die innerhalb des
Unternehmens gelebten Werte und Normen — durch Maflnahmen, wie bspw.
VR Teambuilding Events gestéirkt werden kann?

o Wie konnte so ein Teambuilding Event praktisch aussehen?

e Wo sehen Sie die zukiinftige Rolle von VR in Unternehmen in Bezug auf die jetzigen
Arbeitsformen?

e Konnen Sie ein praktisches Beispiel dafiir geben, wie die Nutzung von VR in einem
Unternehmen aussehen konnte?

o Konnen dadurch bestehende Arbeitsprozesse verdndert werden?
= Wie kann VR die Arbeitsprozesse in kreativen oder technischen
Unternehmensbereichen verdandern?
e Fiir wie effektiv schétzen Sie VR bei der Aneignung bestimmter praktischer Skills ein?
o Isteine in VR erlernte Fihigkeit auf die reale Welt {ibertragbar?

e Denken Sie, dass VR dazu genutzt werden kann, die Kundenkommunikation von

Unternehmen effektiver zu gestalten?
o Eignet sich Threr Meinung nach VR als Marketingmaflnahme, um Neu- und
Bestandskundinnen und -kunden anzusprechen?
=  Wenn ja, wie konnte so eine MaBBnahme praktisch aussehen?
o Wie wiirden Sie die Effektivitit von VR bzgl. Kundenkommunikation mit
bereits bekannten Marketingstrategien vergleichen?

e Im Kontext der Kundenkommunikation: Eignet sich VR Ihrer Meinung nach eher fiir
lokale Veranstaltungen (Messen, Events) oder gibt es auch Moglichkeiten, Kundinnen
und Kunden, die nicht vor Ort sind, anzusprechen?

e Hinsichtlich Metaverse: Inwiefern denken Sie, dass hier neue Wege der Kunden-
kommunikation erschlossen werden kénnen?

o Meinen Sie, dass Werbung und Marketing im Metaverse dhnlich effektiv wie
im echten Leben sein konnten?

o Was konnte hier bspw. beworben werden?
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Wie konnte VR-Nutzung Threr Meinung nach bestehende Produkte und
Dienstleistungen verdandern oder gar verbessern?

o Wie wirden Sie die Planung von Produkten in VR mit reguldren
Planungsmethoden vergleichen?

o Denken Sie, dass ein geplantes Produkt, das in VR vorgestellt wird, reprasentativ
fiir das tatsdchliche Endprodukt sein kann?

Inwiefern denken Sie, dass Dienstleistungsbetriebe, die Schulungen, Coachings und
Ausbildungskurse flir Mitarbeitende anderer Unternehmen anbieten, ihre Angebote
durch VR-Technologie erweitern oder gar verbessern konnen?

Inwiefern denken Sie, dass die Werbeindustrie durch die Nutzung von VR ihre
Angebote verbessern kann?

o Denken Sie, dass das Engagement mit dem Produkt in der Virtuellen Realitét
hoher ausfillt als durch herkémmliche Werbemafinahmen?

Angenommen, das Metaverse wiirde in naher Zukunft eine weitreichende
gesellschaftliche Adoption erfahren: Denken Sie, dass hierdurch einschldgige
Anderungen an der Art und Weise stattfinden wiirden, wie wir miteinander
kommunizieren?

o Denken Sie, dass sich ein weitreichend genutztes Metaverse auf das Gefiihl der
Einsamkeit der Menschen auswirken kann?

o Denken Sie, dass durch die Nutzung von Avataren eine offene
Kommunikationskultur gefordert oder gehemmt wird, wenn das wahre
Aussehen einer Person verdandert wird?

Was ist Threr Meinung nach der Grund, warum Big Tech-Unternehmen wie Meta
Betriage in Milliardenhdhe in die Entwicklung ihres eigenen Metaverse investieren?

o Meta bezeichnet ihr Vorhaben wortlich als ,,Zukunft der digitalen Verbindung®.
Denken Sie, dass hier tatsdchlich eine neue Art der zwischenmenschlichen
Kommunikation entstehen wird?

o Inwiefern denken Sie, dass dieses Bestreben eines umfassenden Metaverse auch
andere Griinde haben konnte als die Art der Kommunikation zu verdndern?

Denken Sie, dass die Adoption von VR in verschiedenen Branchen in nichster Zeit
weiter zunehmen wird oder meinen Sie, dass andere Anwendungen wie Augmented-

oder Mixed Reality stérker in den Fokus riicken werden?
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10.3 Codebuch

1. Virtual Reality: Status quo ®

1.1 Adoption nach Branche

"Ich bin bei [Bauunternehmen in
Deutschland] in der Innovations- und Digitalisierungsabteilung und habe da vor

allem das Thema VR, mit dem ich mich hauptséchlich beschiftige"
Code: @ Adoption nach Branche
B1,4-6

"I: Okay. Was denken Sie, in welchen Branchen findet VR Threr Meinung nach die
hiufigste Anwendung momentan? Gibt es da bestimmte Bereiche, die besonders stark
auf VR setzen?

B1: Aktuell denke ich eher im kreativen Bereich. Vor allem aus dem Hintergrund,
wenn es um technische Bereiche geht, dann reden normalerweise Spezialisten
miteinander, die auch mit einem 2D Plan immer noch gut arbeiten und

kommunizieren kénnen."
Code: ® Adoption nach Branche
BI1, 81 - 87

"Also ein Beispiel wire zum Beispiel der Freizeitbereich"
Code: ® Adoption nach Branche
B1, 528 - 528

"B2: Okay. Ja, [Name des Befragten] Ich bin seit 40 Jahren hier sozusagen.
Familienvater, Geschéftsfithrer und Gesellschafter der Firma
[Visualisierungsangebote fiir Immobilien mittels VR] und meine Tatigkeiten sind

Marketing und Sales beziechungsweise Digital Networking."
Code: @ Adoption nach Branche
B2,4-7

"B2: Da gibt es eine Reihe von Tools iiberall dort, wo die Gefahr sehr grof3 ist

und die Trainingsmdglichkeiten nicht gegeben sind, kann man VR sehr gut
verwenden. Das fingt an beim Training fiir die Uberpriifung von Atomkraftwerken.
Das kann man virtuell darstellen oder mal simulieren. Das geht dann weiter im
Flugverkehr mit einem frischen, jungen Mitarbeiter, der das erste Mal aufs

Flugfeld gelassen wird. Da kann man quasi diese Umgebung simulieren. Das geht
weiter zu Rettungs- und Sanititerkriften, Notfallsimulationen darzustellen in

einem Krankenwagen, um das automatisierte Greifen von Medikamenten, Spritzen und

Co. zu iiben, ohne Krankenwagen zur Verfligung stellen zu miissen."
Code: @ Adoption nach Branche
B2, 86 - 94

"B2: In der Immobilienbranche ist es sicherlich etwas Langfristiges, weil
natiirlich die Kosten dafiir zu groB3 sind, um es einfach mal kurzfristig als

SpaBobjekt zu haben"
Code: ® Adoption nach Branche
B2,109- 111

"Zum jetzigen Zeitpunkt kann ich das nicht mehr so beurteilen. Aber wie
schon gesagt, als ich die ersten Beriihrungspunkte hatte, war auf jeden Fall
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Marketing und eben fast schon Employer Branding, denke ich, der Top Bereich.
Dann vermute ich, dass auch Bereiche, die sich mit virtuellen digitalen
Zwillingen auseinandersetzen ganz vorne mit dabei sind. Das kann jetzt technisch
in allen moglichen Bereichen sein, vielleich auch in etwas kleineren Feldern,

aber dann doch auch der Lernbereich, der da mitspielt."”
Code: @ Adoption nach Branche
B3, 129 - 135

"Aber da bin ich der Meinung, dass das ja eben heute auch in den

Bereichen schon zum Einsatz kommt."
Code: @ Adoption nach Branche
B3, 396 - 397

"Auch da, die Antwort hiangt davon ab, wie gut der Kunde oder die Kunden

bereits mit VR ausgestattet sind"
Code: @ Adoption nach Branche
B3, 465 - 466

"jetzt kommen

mittlerweile gefiihlt sémtliche Bereiche gleichzeitig drauf, dass Sie sofort in

diesen Kosmos einsteigen miissen. Als Beispiel habe ich unlédngst eine Anfrage
bekommen vom [Name eines Unternehmens]. Also selbst die Steuerberatung ist jetzt
schon an VR-Technologie fiir Remote Work und Remote Office interessiert. Also
diese Remote Office-Geschichte ist momentan sehr stark vertreten in sémtlichen

Bereichen"
Code: ® Adoption nach Branche
B4, 228 - 234

"Also bei so Sachen wie Schulungsszenarien, das ist im

technischen Bereich momentan halt sehr stark vertreten, weil da die Anwendung
natiirlich auch einen praktischen Zweck verfolgt. Und beim Collaborative
Coworking, da ist mir aufgefallen, dass hier vor allem die Kunstbranche, also
auch die kreativen Bereiche daran interessiert sind. Da ist halt zum Beispiel

der Marketing- und Werbebereich sehr vertreten."
Code: ® Adoption nach Branche
B4, 236 - 241

"Also im Fall eines VR Workspaces fiir beide, also gleich, ob technischer oder

kreativer Bereich"
Code: ® Adoption nach Branche
B4, 324 - 325

"Ich nehme natiirlich den industriellen Kontext sehr stark wahr. Es ist ja
nicht nur Automotive, sondern auch andere Industrien, also gerade so Aerospace

etc., da kenne ich auch viele Einsatzfelder."

Code: @ Adoption nach Branche
BS, 85-87

"Und was ich
auch noch kenne, wo meiner Meinung nach schon eine stirkere Integration
stattfindet, ist dieser ganze medizinische Bereich. Das wiirde ich zuerst mal als

die drei Themen nennen."
Code: ® Adoption nach Branche
B5, 88 -91
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"Aber es

geht ja quer durch alle Branchen, aber da kommen wir ja auch noch dazu."
Code: @ Adoption nach Branche
B6, 38 -39

"ES
gibt eigentlich mittlerweile fast keine Branche, die nicht mehr VR-Technologie

einsetzen mochte und auch einsetzt."
Code: @ Adoption nach Branche
B6, 50 - 52

"Ja also die Branchen, wo ich merke, dass VR wirklich starken Anklang findet,

ist einerseits natiirlich der Engineeringbereich, also der Automotivebereich.

Die Firmen verwenden VR, um im Produktdesign oder im technischen Bereich hier im
Team an neuen Modellen zum Beispiel von Autos zu arbeiten. Dann merke ich es im
Architekturbereich. Architekturbiiros verwenden es gerne natiirlich, um ihre neuen
Hochhéuser und Modelle irgendwie begehbar zu machen. Aber auch ein starker Punkt,
die Marketingagenturen und PR-Agenturen, die erkennen, dass so ein Tool auf

diversen Promotion Events eingesetzt werden kann."
Code: @ Adoption nach Branche
B6, 137 - 144

"Und natiirlich abhingig auch von der Branche, die
kreative Medienbranche wird da sich vielleicht eher einer solchen Erfahrung
offnen als eine alteingesessene Rechtsanwaltskanzlei, die sich sagt, wir machen

das noch auf die klassische Art und Weise."
Code: @ Adoption nach Branche
B6,272 - 275

"Und die Firmen, die es wirklich einsetzen, haben das eh schon
sehr friih erkannt. Also eben die Automobilbranche, die Architekturbranche, auch
im Medizinbereich, Marketing, aber das sind die Beispiele, die sich schon langer

und eingehend mit dieser Technologie beschiftigen."
Code: ® Adoption nach Branche
B6, 323 - 326

"Architektur ist ein ganz wichtiger Punkt. Hier wird schon lange

VR-Technologie genutzt."
Code: @ Adoption nach Branche
B6, 576 - 577

"Das
wird schon fleiflig genutzt in diesen Branchen, aber das passiert meistens eben

im kleinen Kreis"
Code: ® Adoption nach Branche
B6, 589 - 591

"Ja, ganz klar. Das ist ja unser Kerngeschift. Ich merke, dass es
branchenspezifisch unterschiedlich ist. Es gibt Branchen, die haben einen
groBeren Pain Point wie andere. Es gibt Branchen, die vielleicht unfalllastiger

sind, da eignet sich es mehr."
Code: ® Adoption nach Branche
B7, 126 - 129
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"Und ja, also von dem her ein ganz klares Ja, die Adoption

ist da."
Code: @ Adoption nach Branche
B7, 148 - 149

"Mittlerweile haben wir auch viele
Anfragen, auch von unseren Tochtergesellschaften hier bei uns oder auch von

anderen kleineren Energieversorgern"
Code: @ Adoption nach Branche
BS, 73 - 75

"Ich vermute im Vertrieb und in der Logistik, vielleicht auch in der
Automobilbranche. Da wird es auf jeden Fall hiufig eingesetzt, aber auch in der
Energiebranche wie bei uns. Wahrscheinlich ist das in der Energiebranche noch
gerade so ein bisschen im Kommen, aber da kann ich mir auch gut vorstellen, dass

es in Zukunft vermehrt dort den Einsatz finden wird."
Code: @ Adoption nach Branche
B8, 105 - 109

"Nee, also es gibt natiirlich Branchen, die sind schon weiter. Es ist oft die
Industrie mit irgendwelchen maschinellen Abbildungen, die genutzt werden. Es ist
viel der Bereich Gebdudebau, also Architektur oder eben Bauwesen allgemein, wo
man eben Gebédude besichtigen kann, dhnliche Geschichten und auch der Bereich
Medizin und auch der Pflegebereich, die sind im Moment relativ weit dabei, Dinge
einfach iiber VR auch zu erproben. Also das sind zumindest die Kontexte, mit
denen ich viel zu tun habe. Es gibt natiirlich noch viel mehr. Also eigentlich

ist es liber viele Branchen mittlerweile im Einsatz, das muss man einfach sagen."
Code: @ Adoption nach Branche
B9, 73 - 80

"Weil ich sage mal, Maschinen werden zwar auch
entworfen und entwickelt, aber es muss sie ja auch einer bedienen. Gerade in

diesen technischen Bedienbereichen ist es ein weiteres gro3es Anwendungsfeld."
Code: ® Adoption nach Branche
B9, 340 - 342

1.2 Nutzungsgriinde von VR

"I Wiirden Sie sagen, dass der Wunsch von Unternehmen, VR fiir sich zu nutzen, in
den letzten Jahren zugenommen hat?

B1: Aufjeden Fall. Es ist dann nur die Frage, ob das wirklich aus der Intention
heraus besteht, VR effektiv einsetzen zu wollen oder mehr als Marketinggag
einfach mal zu verwenden, nur um es mal verwendet zu haben. Weil VR ist einfach
seit einigen Jahren ein groBes Schlagwort, was einfach Aufmerksamkeit auf sich
zieht und Interesse weckt. Also das miisste man, finde ich, einfach noch mal
differenzieren, aber grundsétzlich ist es sehr klar ersichtlich, dass das

Interesse von Unternehmen deutlich gestiegen ist"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B1,108-116

"I Wiirden Sie sagen, dass es bei diesen Beweggriinden, VR fiir sich zu nutzen,
eher um eine kurzfristige neue Erfahrung geht, also beispielsweise ein
Teambuilding Event fiir Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter oder darum, etwas
Langfristiges im Unternehmen zu verdndern?

B1: Also da kann ich jetzt vor allem aus unserer Sicht sagen, dass man eben
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schon auch das Langfristige im Blick hat. Genau deswegen gibt es ja auch bei uns
eben ein spezielles Team, das sich damit befasst, weil wir eben das Potenzial

sehen und es auch langfristig einsetzen wollen. Ich kann mir aber auch durchaus
vorstellen, dass es hier oder da einfach um was Kurzfristiges geht. Wie gesagt,

VR war und ist immer noch so ein Schlagwort, womit man sich mal beschéftigt
haben muss und hier ist es eben wichtig, dass man einfach schaut, wo VR wirklich
Sinn ergibt. Also man muss VR nicht fiir alles nutzen, hier geht’s dann eher

darum, grof} promoten zu kénnen ,,Wir nutzen VR, wir sind modern.* Aber wenn das

nur bei dem bleibt, finde ich das ein bisschen schade."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
Bl, 124 - 137

"Ja, absolut. Es wirkt halt auch einfach, wenn man sagt ,,Hey, ihr konnt euch

das und das in VR anschauen®, das lockt einfach von sich aus schon mal Leute an,
einfach teilweise auch nur aus Neugier, was man hier erleben kann. Ja, und
daraus kann sich dann auch mehr ergeben, wenn man das intelligent mit anderen

Marketingmafinahmen verbindet."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B1,419 -423

"Gerade in der Anfangszeit, glaube ich, war ganz viel

auch einfach der Neugier der Unternehmen geschuldet und dass man VR einfach mal
ausprobiert haben muss. Also das wurde eher so als Aufmerksamkeitsmittel genutzt
als wirklich einen Mehrwert zu generieren. Das ist auch vollig legitim, finde

ich, aber ich habe schon bemerkt, dass sich das in letzter Zeit immer mehr in

die Richtung verschiebt, dass man VR eben genau deswegen nutzt, aus diesem
Mehrwertgedanken, weil man hat eben gesehen, dass das fiir die Kunden, aber auch

fiir das Unternehmen, einiges bieten kann."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B1, 467 - 474

"I: Denken Sie, dass sich dieser Uberraschungseffekt von VR iiber die Jahre
verringert hat? Also, dass es hier nicht mehr ausreicht, einfach VR an sich
anzubieten, sondern es muss auch irgendwie Sinn ergeben, oder?

B1: Ja, schon. Also man kann es immer noch so nutzen, keine Frage. Es gibt ja
immer noch ganz viele, die v6llig neu in dem Thema sind und das wird auch noch
eine ganze Weile so bleiben. Aber fiir viele Leute reicht es einfach nicht mehr

aus, VR zu erwihnen und dann zu erwarten, dass die da regelrecht ausrasten."
Code: e Nutzungsgriinde von VR
B1, 475 - 481

"Also ein Beispiel wire zum Beispiel der Freizeitbereich. Im
Freizeitparkbereich gibt es mittlerweile immer mehr Anwendungsfille, wo VR
einfach Sinn ergibt, weil die Angebote im Freizeitpark sind ja grundlegend auch

Produkte oder Dienstleistungen, wenn man will."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
BI1, 528 - 531

"Also das haben

wir zwar nicht selbst, aber da haben wir eben vom Brillenhersteller so ein paar
Beispiele bekommen, dass Sanitéter in VR in Stresssituationen gebracht werden
oder halt ein realitdtsnahes Umfeld haben und dann da drin ihre Routinen
durchgehen. Und solche Dinge lassen sich ja ansonsten nur sehr aufwendig
nachstellen, also da brauchte man dutzende Teilnehmer, die da alle mitspielen,
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um die Situation so realistisch wie moglich zu gestalten und mit VR setzt du die

Brille auf und bist direkt in der Situation drinnen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B1, 583 - 590

"Ja, und VR vereinfacht solche Sachen einfach enorm, weil man diese

Erlebnisse auch ganz leicht reproduzieren kann, was Zeit und Kosten spart."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B1, 592 -593

"Also ich

sage mal, wenn ich eine Lebensversicherung verkaufen will und will, dass Leute
hier viel Geld investieren und mein Gegeniiber dann irgendein
Zeichentrickcharakter ist, dann ist das vielleicht nicht so forderlich. Wenn ich
aber irgendwie eine kreative Agentur bin und sowieso was Kreatives verkaufe,
dann ist es sicherlich nicht hinderlich und tragt vielleicht sogar noch zum

eigenen Image bei."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B1,712-718

"B2: Also es ist halt leider Gottes in vielen Fillen noch zu komplex, was den
Content betrifft. Also die Contenterstellung ist noch ein groles Hindernis. Wenn
man da nicht wirklich gut ist, dann kostet das zu viel und ist zu komplex. Wo
Virtual Reality einen weiteren Riesenbenefit hat ohne viel Contentproduktion
rundherum, das ist das Thema Gesundheit. Gerade in der psychologischen
Behandlung von Angst und Angstzustinden wird Virtual Reality eingesetzt. Das
habe ich schon 6fters erlebt. Oder im Training fiir Sport. Man kann die Tour de

France quasi zu Hause fahren. Da gibt es auch schon viel."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B2, 97 - 104

"B2: In der Immobilienbranche ist es sicherlich etwas Langfristiges, weil
natiirlich die Kosten dafiir zu grof3 sind, um es einfach mal kurzfristig als

SpaBlobjekt zu haben"
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B2, 109 - 111

"B2: Aus jetziger Sicht iiberwiegt im privaten Bereich der Entertainmentfaktor.
Die Nutzung im Unternehmen sollte einen unternehmensgetriebenen Sinn haben, der
aus jetziger Sicht nicht gegeben ist. Und aus privaten Griinden ist einfach der

SpaBfaktor ein enormer. Und der hat dann fiir Unternehmen wenig Sinn."
Code: e Nutzungsgriinde von VR
B2,231-234

"I: Das heif3t, fiir Unternehmen ist da eher die praktische Anwendung und der
Nutzen fiir die Arbeit von Vorteil.
B2: Richtig, sofern eben mein Produkt als Unternehmen oder das, was ich damit

erreichen will, auch zu Virtual Reality passt.”
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B2, 235 - 238

"Dafiir wiirde sprechen, die Kosten, die man sich fiir ein Event erspart. Wenn dann

die Contentproduktion leicht ist."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B2, 392 - 393
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"Also damit meine ich, dass man zum Beispiel schon

wihrend der Bauphase die Gestaltung der Raumlichkeiten frithzeitig in einem
virtuellen Raum begehen konnte, um so eine bessere Auswahl zu treffen. Welchen
Boden mochte ich da drin haben? Welche Fliesen passen in meine Kiiche oder was

auch immer."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B3, 116 - 120

"a wiirde ich auch behaupten, dass das tendenziell eher abgenommen hat. Aus

den gleichen Griinden, die ich vorhin fiir mich auch schon erklért habe. Also
Stichwort Aufwand versus Nutzen. Und weil dieses Aufspringen auf den VR-Zug,
glaube ich, damals halt eher das Ziel hatte, dass die Unternehmen zeigen wollten,
dass sie mit innovativen Technologien zu tun haben und sich damit beschiftigen.
Und die Use Cases, die da aufgemalt wurden, aber teilweise einfach dann
tatsdchlich keine Business Skills hervorrufen. Beim Gartner Hype Cycle
beispielsweise taucht VR ja auch schon seit einigen Jahren gar nicht mehr auf.
Also laut dieses Zyklus sollte die Technologie eigentlich schon jetzt im

Regelbetrieb sein. Das nehme ich personlich so aber nicht wahr."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B3, 139 - 148

"Ich glaube, die Idealvorstellung wire schon, dass die Technologie einen
langerfristigen Mehrwert bietet und da auch als wirklich gut genutztes Tool in
den Arbeitsalltag der Mitarbeitenden iibergeht, mit welchem Schwerpunkt auch
immer. Aber aus schon genannten Griinden ist, glaube ich,die Ist-Situation eher
Erstgenanntes. Also eher ein kurzfristiger Einsatz einer gehypten Technologie
fiir eine neue Erfahrung, die man darin machen kann fiir eine neue Erfahrung, fiir
den Einsatz einer coolen Technik, aber dass das jetzt nicht wirklich eine

langerfristige Verdnderung hervorruft.”
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B3, 153 -160

"Da gibt es natiirlich Szenarien, in denen der
Immersionsgrad moglichst hoch sein soll und auch die Aufldsung beispielsweise

moglichst hoch sein soll."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B3, 166 - 168

"B3: Da wiirde ich ganz klar sagen, die unternehmerische VR-Nutzung hat immer
einen Business Case im Hintergrund. Unternehmen mochten ja mit dem Einsatz einer
Technologie am Ende Geld sparen oder Geld verdienen. Und wenn sich da der
Aufwand und der Nutzen nicht rentieren, dann wird die Technologie auch

langfristig nicht eingesetzt werden. Aber im Privatbereich wird VR ja

hauptsdchlich eher im Spielesektor verwendet. Und da geht es um Unterhaltung, um
Ablenkung, um das Eintauchen in fremde Welten aus Unterhaltungsgriinden. Und da
rechtfertigt dann eben der Spal3 die Kosten, die ich trage, wenn ich mir so was
anschaffe."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B3, 266 - 274

"Da héngt es davon ab, wen ich ansprechen mochte, wiirde ich sagen. Da wiirde
ich jetzt vom Gefiihl her sagen, bei B2B geht es wahrscheinlich eher um die Sache.
Also ich mdchte als potenzieller Unternehmenskunde ja das Produkt gut sehen
konnen oder verstehen, was da sachlich fachlich gemacht wird. Also weniger das
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Erlebnis, sondern stiarker der Inhalt und das, was darin dann vermittelt wird.

Wenn ich aber als Kaufkunde von einem Produkt oder auch als potenzieller
Arbeitnehmer auf ein Unternehmen treffe, wiirde ich vom Gefiihl her sagen, geht es
eher um die Erfahrung, dass das Gefiihl entsteht, cool, die haben da was Cooles
gemacht. Und ich erinnere mich daran und es hat mir Spall gemacht. Das sind coole

Leute."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B3, 492 - 501

"Also ich war wirklich

geschockt und sofort davon iiberzeugt, dass das seine Use Cases haben wird. Also
ab dem Moment, wo es in der Qualitdt war, wo es dann wirklich massentauglich
verwendbar war. Also den Punkt hatten wir meiner Meinung eben das erste Mal mit

der Oculus DK1."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 105 - 109

"Auf jeden Fall in den letzten Jahren. Absolut, ja."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 247 - 247

"Und da ist ihnen dann aufgefallen ,,Okay,

selbst Facebook, eins der grofiten Social Media Netzwerke, ist jetzt so liberzeugt
davon, dass sie ihren eigenen Firmennamen dndern, das muss wichtig sein. Wieso
hei3en die so? Was ist das?* Und dann bestellt man sich mal eine Quest-Brille in
die Firma und das ist dann oft der erste Schritt hinein in diesen Kosmos von

Moglichkeiten."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 258 - 263

"Also wir sind da schon eher darauf bedacht, dass wir
etwas fiir unsere Kunden erstellen, was dann langerfristig Verwendung finden kann.

Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B4, 272 - 274

"Ja, also jedes Unternehmen will sich durch sowas im Idealfall Geld sparen
wollen oder will Geld verdienen oder halt Prozesse optimieren. Also da muss dann
schon wirklich ein effektiver, individueller Nutzen herausspringen beim

Unternehmen am Ende des Tages."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 391 -394

"Und bei Privaten. Das ist so individuell. Manche Leute nutzen

VR privat auch zur Effizienzsteigerung. Wenn jemand gern malt, dann kann er sich
eine virtuelle Bildergalerie damit machen und die dann in einem realistischen
Malistab betrachten. Der andere will sich nur unterhalten, der Dritte will seine
Freundin treffen, die am anderen Ende des Planeten wohnt. Oder der Vierte will
Minigolf spielen. Der Fiinfte will sich gemeinsam Filme anschauen. Was mich
iiberrascht hat als einer der grofiten privaten Use Cases war tatsdchlich Fitness,
hiermit verdient Meta gerade ordentlich Geld, das hétte ich mir gar nicht

vorstellen konnen."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 397 - 405
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"Momentan hat VR einfach noch einen Eventcharakter, sprich, es
ist einfach etwas Besonderes."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 443 - 444

"Vorteil fiir dich als Unternehmen ist, du musst weniger Prototypen bauen und

weniger verbrauchte Ressourcen heifit im Endeffekt mehr Budget fiir andere Sachen."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4,710-711

"Das ist bei VR immer so, dass es fiir eine effektive Experience immer eine gute
Mischung aus Immersion und Interaktivitit geben muss, sonst brauch ich das nicht

in VR machen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 772 - 774

"Und warum investieren sie so viel? Also vor allem, weil Sie Ihre
Version des Metaverses quasi durchdriicken wollen, weil das ja fiir sie eine

gewaltige neue Einnahmequelle sein kann."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4, 900 - 902

"Und da geht es im Prinzip
darum, wie man es schafft, dass die Menschen so viel Zeit wie moglich im eigenen

Unternehmenskosmos verbringen. Das ist ja bares Geld fiir die."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B4,910-912

"einfach weil die
Schnelllebigkeit der Entwicklung das mittlerweile auch erfordert, auf solche

Technologien wirklich aufzuspringen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
BS, 42 - 44

"Ich mdchte meine Zeit, die ich dafiir aufbringe, moglichst nach

meinen Interessen gestalten"
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
BS, 187 - 188

"Und der industrielle Faktor geht ganz

klar dahin, wie kann ich das mehrwertbringend fiir meine Prozesse einsetzen. Also
immer den Wirtschaftlichkeitsgedanken im Hintergrund, wo kann ich mit einer
VR-Technologie oder einer XR-Technologie schneller sein, wo kann ich mehr
Varianten bewerten, wo kann ich giinstiger sein, wo kann ich es {iberhaupt machen,
wenn ich keine Alternativen habe, sondern dann quasi nur auf Daten gucken miisste.

Also ein ganz anderer Fokus, also Wirtschaftlichkeitsgedanken."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B5, 190 - 196

"Und der heutige Ansatz ist eher zu schauen, wie kriege ich moglichst viel in
virtuellen Welten abgebildet und bewertet und entschieden, um moglichst spét

sehr teure und zeitaufwendige Hardware zu bauen. "

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
BS, 249 - 251
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"Naja, logisch. Unternehmensgriinde. Am Ende ist ja Meta auch ein
Wirtschaftsunternehmen. Das heif3t, die miissen wirtschaftlich arbeiten, Wert

schopfen und fiir die steht aus meiner Sicht ganz klar ein finanzieller Aspekt im
Hintergrund. Wie komme ich an Daten ran? Wie kann ich meinen Nutzer beeinflussen,
meine Produkte zu kaufen? Wie kann ich ein Markenimage kreieren, das fiir mich

forderlich ist? Das ist aus meiner Sicht der ganz klare Grund."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B5, 486 - 491

"Aber ich glaube, es wird nach
wie vor Sachen geben, wo eine reine VR einfach auch alternativlos sein wird.
Einfach weil man nichts hat zum Mixen, iibertrieben gesagt. Wenn ich alles in nur

in Daten habe, dann brauche ich keinen realen Bestandteil dazu."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B5, 507 - 510

"Und die Kiinstler sind genau die, die sehr

frith Medientechnologie einsetzen, um was Neues zu schaffen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 71 -72

"Die Firmen verwenden VR, um im Produktdesign oder im technischen Bereich hier im

Team an neuen Modellen zum Beispiel von Autos zu arbeiten."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 139 - 140

"Definitiv ja. Die Anfragen kommen eben aus den unterschiedlichsten

Bereichen und die Anfragen werden auch spezifischer. Also auch wirklich ,,Wir
wollen jetzt in dem Bereich etwas Neues." Was Neues im Medizinbereich zum
Beispiel. Oder im Pharmabereich. Die haben bis jetzt noch keine Erfahrung damit
gehabt, aber haben was dartiber gelesen und mochten jetzt von mir wissen, wie
kann man VR-Technologie nutzen kann, bspw. bei einer Promotiontour fiir ein
Produkt, das auf den Markt kommt. Da wird dann auch deutlich, wie gut sich VR
fiir das beriihmte Storytelling eignet. Also sprich, wie kann ich das umsetzen in
einer Experience von drei Minuten, um dann auf einem Event auch wirklich
neugierig zu machen und dann auch in kurzer Zeit ein VR-Erlebnis zu bieten, das

auch natiirlich mit Inhalt und Information eine Aussage hat."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 147 - 157

"Ich merke, dass am Beginn eher die Neugier da ist, es mal auszutesten, den
Mitarbeitern vorzustellen. Wie sie es dann einsetzen, ist natiirlich

Angelegenheit der Firmen. Aber ich merke, dass das dann eher ein Schritt ist,

der vielleicht noch etwas braucht. Die Bereitschaft, es zu testen und den
Mitarbeitern zu zeigen, ist jetzt sehr hoch, weil natiirlich, man mochte

up-to-date sein. Das Thema Metaverse hat das auch gepusht und man mochte jetzt
natiirlich auch up-to-date sein, dass man mitreden kann, wie es so schon heift.
Aber das Einsetzen in der Firma selbst, es gibt natiirlich ein paar Beispiele,

die ich nennen kann. Der Salesbereich ist ein gutes Beispiel. Die

Salesmitarbeiter und das sind iiber 200, wurden hier mit mobilen VR Headsets
ausgestattet und gehen so zu ihren Kunden und kénnen wirklich die Produkte den
Kunden vor Ort mit dem VR Headset zeigen und zum Beispiel auf einer Baustelle,
wo ein gewisses Gerit gebraucht wird, kann ich dann den Einsatz direkt zeigen,
indem man den Kunden einfach dorthin teleportiert und man muss dann nicht extra
mit ihm dort hinfahren. Also Beispiele kann ich da genug aus der Praxis nennen."
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Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 162 - 176

"Der Immersionsgrad ist ein gutes Stichwort und sehr wichtig"

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 179 - 179

"Also wo ich sowas besonders empfehlen wiirde, wire, wenn ein Unternehmen
Standorte weltweit hat, wo eben jetzt schon regelméBig Videocalls abgehalten
werden. Einfach zu sagen ,,Weg vom normalen Videocall, wir treffen uns jetzt in
einer futuristischen Weltraumstation", um hier auch einfach mal ein bisschen was
anderes zu sehen, ein anderes Setup zu bekommen. Das befliigelt ja auch die

Kreativitdt und kann uns rausreiflen aus dem Alltag"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 247 - 252

"Gut, ja im privaten Bereich steht sicher sehr der Freizeit- und
Entertainmentfaktor im Vordergrund. Wenn ich ein paar Freunde hab, die auch ein
Headset haben, dann verabredet man sich. Man spielt jetzt zum Beispiel eine
Runde Minigolf zusammen. Das ist ein sehr netter Zeitvertreib. Oder wir spielen
ein Escape Room Game. Also hier ist eben das private Vergniigen meistens im

Vordergrund."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 300 - 305

"Bei der unternehmerischen Nutzung muss man klarerweise sehr auf die
Branche eingehen und sagen, so, wo liegen hier fiir meinen Bereich wirklich die

Vorteile? Und die muss man erstmal aufzeigen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 305 - 307

"Ein Punkt ist sicher auch, dass man jetzt nach au3en hin vermittelt ,,Wir

sind jetzt wieder modern, wir nutzen VR als Zukunftstechnologie und wir kénnen
mitreden." Man merkt schon, viele Firmen mdchten einfach mal Kontakt oder
Erfahrungen mit VR gesammelt haben, um einfach wieder auch mitreden zu kénnen
und zu sagen ,,Ja, wir haben das schon probiert. Ja, wissen wir.“ Also das ist

sicher auch ein Grund, auch wenn sie es vielleicht im Nachhinein nicht selbst
einsetzen, aber man muss es einmal prisentiert bekommen haben, um da am neusten

Stand zu sein."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 316 - 323

"Also es wird
dann intern auch schnell dariiber geredet und dadurch entstehen dann auf alle

Fille auch neue Projekte, die umgesetzt werden."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 379 - 381

"Und dasselbe konnte eben auch mit der VR-Technologie sein, wenn man die VR
Headsets quasi auch immer griffbereit liegen hat. Dann werde ich sie auch viel

eher einsetzen und anwenden."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 396 - 398
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"Und das bringt auch noch einmal komplett neue Moglichkeiten, die Realitét
mit digitalen Inhalten zu befiillen, zu ergédnzen und hier noch einmal eine Stufe
weiterzugehen und die Formate komplett zu verdndern, die ich hier vermitteln

kann."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 496 - 499

"Natiirlich. Wenn man das Beispiel Autohaus hernimmt, ist es ein sehr gutes.
Ich muss den Interessenten jetzt nicht mit dem realen Auto fahren lassen,
sondern er bekommt das im Simulator présentiert und hat auch schon mal einen
ersten Eindruck, zumindest vom Cockpit, von der Geraumigkeit etc. Und es ist

auch der Spafifaktor dabei natiirlich."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 504 - 508

"Und das ist ja das, was
Firmen erreichen wollen. Also man will sich neue Zielgruppen generieren und
diesen dann neue Wege geben, mit dem Produkt zu interagieren, wie Sie schon

gesagt haben."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 528 - 531

"Das Feedback zu solchen
VR-Trainings ist sehr positiv und zeugt in einem weiteren Schritt ja auch von

der Innovationsstirke des Unternehmens."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 616 - 618

"Ich mache jetzt eine

Kanufahrt mit Freunden in der Antarktis. Sowas kann man halt im echten Leben
nicht einfach beschlieBen und am selben Tag durchziehen, hier ist VR eben ein
Gamechanger, was das angeht, vor allem, wenn man es gemeinsam mit Freunden

erlebt."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B6, 664 - 668

"Der finanzielle Faktor ist ja natiirlich auch ein

Thema. Es ist ein sehr giinstiges Vergniigen, jetzt plotzlich am anderen Ende der
Welt etwas zu erleben, ohne dort zu sein. Oder einen Flug iiber den Mount Everest
oder Grand Canyon zu haben ist ein teurer Spaf3, den wir uns vielleicht nicht
leisten wollen, aber auch aus 6kologischen Griinden nicht mehr machen wollen.
Viele wollen einfach nicht mehr fliegen. Die sagen ,,Nein, ich mach da nicht mehr
mit. Ich nutze die Moglichkeiten, die ich hier habe.* Wir haben hier ein Tool in
der Hand, mit dem so viel mdglich ist. Wenn jemand vielleicht koérperlich
beeintrachtigt ist, seine frithere Lieblingssportart nicht mehr ausiiben kann,

dann konnen hier durch VR kostengiinstige Alternativen gefunden werden, diese

Erfahrungen noch einmal zu erleben."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 670 - 680

"Vielleicht
erhofft man sich hiermit einen groBBen Durchbruch, der dann einen zusétzlichen

Cashflow ermoglicht,"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B6, 740 - 742
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"Und habe jetzt mit diesen interaktiven Themen, gerade mit
Virtual Reality, die Mdglichkeit, das alles zu verbinden. Das heifit, es geht um

Technik, es geht um Technologie. Es geht aber auch darum, dass es zugénglich ist."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7,14-16

"Konkret haben wir auch im letzten Monat drei Kunden
von uns mit dem VR Headset eingefiihrt und ihnen Tools zur Seite gestellt, wie
sie sich in VR fiir Calls und Whiteboard Sessions treffen konnen. Also da sehe

ich absolut ganz klar schon einen Work Related Use Case."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B7, 62 - 65

"Du hast drei Bereiche, du hast einmal Gaming, ganz klar, hands down."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B7, 100 - 100

"Das zweite ist tatsidchlich
Training. Wir sehen, ich bin ja auch in mehreren internationalen Gremien, also
zum Beispiel von AIXR, Association International Extended Reality, wo wirklich

der Austausch global ist."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7,102 - 105

"Therapie ist der dritte Case. Also jede Art von Traumabewéltigung und
so weiter, da gibt es auch einiges. Es gibt auch gute Sportcases, wo zum
Beispiel Footballspieler anhand von hunderten, im Vorfeld aufgezeichneten

Spielziigen trainiert werden"
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B7,108 - 111

"Ich sehe es auch im Bereich Social, aber das ist erst im Kommen. Bei

diesen ganzen Metaverse-Themen, wenn man da einen Schritt weiter, also beyond
the Hype geht, dann ist es de facto ein Tool, wo wir uns treffen und miteinander
kommunizieren kdnnen.Und wenn du die richtigen Plattformen nimmst, kann es auch
wirklich eine Art von Interaktivitdt reinbringen, die jetzt sogar ein physisches

Treffen gar nicht erlauben wiirde"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7,115-120

"Einmal wire ein Pain Point zum Beispiel

visuelle Inspektionen und alles, was mit Maintenance zu tun hat, wo ich weiB,
dass es viel eingesetzt wird mittlerweile. Wir haben auch unternehmensintern die
Trainingsgeschichten. Wir haben Virtual Reality auch unternehmensméBig in der

Kommunikation"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7,130- 134

"Wir haben ein

Industrietool gebaut fiir das Assessment von neuen Arbeitskréften."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7,181 - 182
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"Wir
generieren da tausend Datenpunkte und analysieren die on the fly. Danach legt er

die Brille ab und hat einen Ausdruck mit seinem Ergebnis."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7, 187 - 189

"Ich glaube ein Industrieunternehmen, ein Modeunternehmen, ein
Pharmaunternehmen, ein Luxuryunternehmen, die haben alle ihre Use Cases, weil

die alle dhnliche Themen haben. Also in dem Moment, wo es um Kommunikation geht,
wo jemand présentiert, wo eine Présenz notwendig ist, da ist es egal, um was fiir

ein Unternehmen es geht."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7,244 - 248

"Also auch fiir uns als Software-Studios eigentlich immer.
Das heif3t, ich sage mal, filir alle Unternehmen, die einen Kommunikationsbedarf,

einen Trainingsbedarf haben, kann das wichtig sein."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B7,256 - 258

"Das heif3t, du hast einmal die

Hardware und du hast einmal den Social Impact. Und mit beiden Themen wird man in
den néchsten zehn Jahren wahrscheinlich auch sehr viel Geld verdienen kénnen, da
spekuliert ja auch der Zuckerberg mit Meta hin, dass es ihm in den néchsten zehn

Jahren sehr viel Geld bringen wird, auch wenn es jetzt sehr viel Geld kostet."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B7, 280 - 284

"in dem Moment, wo es flir ein Unternehmen einen Pain Point 16st,
wird es das Unternehmen einsetzen. Punkt. Wenn der Return on Investment stimmt,
dann gibt es keinen Grund, warum es das nicht machen soll. Das wird das Einzige

unterm Strich sein."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7, 341 - 344

"Und ja,
Teambuilding l4sst sich immer danach unterscheiden, um was es geht. Geht es eher
darum, dass man sich kennen lernt, dass man lockerer miteinander wird oder

gemeinsam arbeitet, so wie man es in einem Escape Room zum Beispiel machen wiirde."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B7,437 - 440

"Das heil3t, du bist immer abhingig von der Realitdt. Und wie wir
heute im Gespréch schon beleuchtet haben, bietet ja VR diesen Unreality
Simulator. Du machst Dinge, holst Dinge her, die eben nicht da sind, kreierst

Szenarien, hast ganz einen anderen Use Case."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B7, 677 - 680

"man kann damit auch Trainings abbilden
und auch mit dem Ziel, dann auch die Mitarbeiter besser zu qualifizieren, auf

noch ein hoheres Niveau zu bringen."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B8, 64 - 66
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"Mittlerweile haben wir auch viele

Anfragen, auch von unseren Tochtergesellschaften hier bei uns oder auch von
anderen kleineren Energieversorgern, die sich das auch mal anschauen wollen.
Also es scheint wohl sich rumgesprochen zu haben, dass es auf jeden Fall ein

Mehrwert ist, das mal auszuprobieren."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
BS8,73-77

"Ja, klar. Also das haben wir auch dadurch wahrgenommen, dass es mehr

beworben wird"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 112-113

"was alles moglich ist mit VR, einfach von jetzt auf gleich in

eine Welt einzutauchen, die wirklich real wirkt. Dieses Eintauchen in die Welt,
das ist ja schon eine gewaltige Faszination fiir jemanden, der das noch nie
ausprobiert hat. Und ich denke schon, dass es auf jeden Fall eine Sache ist, die

da Zukunft hat und das denken sich auch viele andere Unternehmen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 113 -117

"Da sind wir tatsdchlich noch in der Findungsphase, in welche Richtung wir da
langfristig gehen wollen. Meiner Meinung nach setzen wir das noch zu wenig ein

bei uns im Unternehmen, da gibt es auf jeden Fall noch Raum nach oben."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
BS, 122 - 124

"Wir wollen einen Rollout machen, komplett hier bei uns im Unternehmen,
aber es kommt noch nicht so richtig an bzw. dauert einfach. Es gibt halt nur
wenige Bereiche, die bis jetzt in diesen Genuss gekommen sind, diese Brillen
iiberhaupt auszuprobieren. Das ist schade, finde ich, aber man sieht eben, dass

sowas Zeit und einen Plan braucht."

Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 137 - 141

"Wenn zum Beispiel eine Fithrung durch den Schornstein
stattfindet, wo man dann quasi virtuell durch den Schornstein schwebt oder wo
man sich eine Windkraftanlage aus der Vogelperspektive anschauen kann, da sind

die immersiven Moglichkeiten von VR sehr beeindruckend."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 146 - 149

"Aber es ist fiir uns dann genauso wichtig, dass man das dann

auch ins Training einbauen kann und das interaktiv erfahren kann."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 150 - 151

"Auch fiir technische Bereiche. Wir arbeiten viel mit Leuten aus technischen
Bereichen zusammen, wir zdhlen ja selbst eher zum technischen Bereich, wenn man
das so ausdriicken will und wir sehen eben, dass wir da eigentlich sehr davon

profitieren konnen, vorausgesetzt, dass das richtig verwendet wird."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
BS, 158 - 161
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"Ich denke, das hidngt ganz von dem Thema ab, was man da gerade zusammen

bearbeiten oder besprechen mochte."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 236 - 237

"dann kann ich mir durchaus vorstellen, dass vielleicht auch eine

groBere, eine breitere Akzeptanz in der Arbeitswelt stattfinden wird."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 351 - 352

"Also das heif3t,
wir wollen Schulungen, Trainings, Unterweisungen durch VR ergénzen und
versprechen uns dadurch, dass der Mitarbeiter in Zukunft sensibilisiert oder

sensibler auf gewisse Situationen und Gefahren reagiert."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 359 - 362

"Also fiir gewisse Sachen ist das schon forderlich, zum Beispiel eben fiir

Schulungen oder zu Schulungszwecken. Fiir den Alltag sehe ich es noch hinderlich."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 677 - 678

"Ich glaube, dass man sich in dem Fall einfach erhofft, dass man dadurch,
dass quasi ein neues Kommunikationsmedium geschaffen wird, also das Metaverse
jetzt zum Beispiel, dass man hierdurch einfach neue Wege finden kann, mehr

Umsatz zu machen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 787 - 790

"Also sie erhoffen sich vielleicht dadurch einfach noch mehr
Umsétze zu machen und sind gar nicht so darauf aus, jetzt groBartig was an der

Kommunikation zu verdndern"
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
BS, 792 - 794

"Aber so wie wir es jetzt einsetzen wollen, also

zum Thema Schulung, Training, Qualifikation von Mitarbeitern, da sehe ich
wirklich ein hohes Potenzial noch von VR und auch fiir die vertriebliche Nutzung
und zum Verkaufen von Produkten, Darstellen von Produkten, da ist wirklich auch
ein sehr hohes Potenzial noch vorhanden, was bei weitem noch nicht vollends

ausgeschopft wurde. Das ist so meine Einschétzung."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B8, 810 - 815

"Also ich sage mal so, 95 Prozent sind beruflich, wirklich im Trainings- oder
Coachingkontext. Fiinf Prozent ist vielleicht ein bisschen Spielerei, wo man mal

Sport ausprobiert oder Ahnliches"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B9, 55 - 57

"Aber ich merke schon, dass das Interesse héher wird"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B9, 89 - 89
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"wie kann man irgendwelche Schulungen eben skalierbarer
machen, dass man eben auch mehr Menschen da durchkriegt und nicht so viel teure
Locations oder Equipment mieten oder ausbauen muss, um da Schulungen

durchzufiihren."”
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B9, 90 - 93

"Naja, also ich glaube, dass das Ziel schon ist, das langfristig zu machen.

Also quasi bestehende Angebote einfach durch eine Nutzung von VR zu
substituieren. Ich glaube aber, dass es den anderen Effekt auch gibt. Also was

ich zum Beispiel hore, ist auch, dass viele Unternehmen sagen, ja, die

klassischen Trainings, das kennt man jetzt ja alles so. Wir brauchen mal was

Neues, was Interesse auch auslost bei Menschen, weil die sind irgendwann auch so
ein bisschen bildungsmiide. Immer der gleiche Kram. Da ist halt VR durchaus eine
Moglichkeit. Das gibt mal einen neuen Impuls, einen neuen Gedankenanstof3 wieder.

Und dafiir gibt es uns Unternehmen natiirlich auch."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B9, 98 - 106

"Also tiberall da, wo es darum geht, Konzepte zu entwickeln, wo man Projekte

angeht, wo man unterschiedliche Perspektiven betrachten muss"
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B9, 188 - 189

"Aber da, wo ich gemeinsam Ideen
entwickeln muss, wo ich gemeinsam Dinge visualisieren mochte oder ein Erlebnis

gemeinsam schaffen will, also {iberall da in den Bereichen."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B9, 191 -193

"gleichzeitig
aber auch einen ernsten Hintergrund zu sagen, wir wollen uns einfach

weiterentwickeln und offener flir Technologien sein."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B9, 287 - 289

"Ich glaube aber, dass der Druck, mit VR auch was zu machen, einfach

hoéher wird, weil ich zum Beispiel, wiirde ich heute ein Haus bauen, iiberhaupt

keine Lust hitte, dass mir jemand auf einem Bauplan mein Haus zeigt. Da wire

schon meine Frage zu sagen, warum kann ich da nicht reingehen? Und ich glaube,
dass da von Kundenseite auch immer mehr Druck kommt und Unternehmen deswegen

erweitern miissen irgendwann auch."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B9, 299 - 304

"Naja, also ich glaube, im Moment ist das schon noch so ein Innovationsding.

Ich will weit vorne sein und zeige das auch."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B9, 410 - 411

"Also da gibt es mittlerweile ganz viele

Bereiche, wo es genau in der Ausbildung angesetzt wird und wo da geschult wird."
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B9, 463 - 464
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"Genau, dass schon friih eine Bindung aufgebaut wird. Ich habe es ja mal
ausprobiert, ich habe es mal gemacht. Eine Emotionalitét {ibertragen wird, die

ich vielleicht so sonst nicht so gut {ibertragen kann."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B9, 497 - 499

"Und mittlerweile erkennen Unternehmen

schon, da ist was, da muss ich jetzt mal driiber nachdenken"
Code: ® Nutzungsgriinde von VR
B9, 579 - 580

"Ich glaube aber,
am Ende wird viel auf AR herauslaufen. Es sei denn, ich habe wirklich ein
Szenario, wo ich sage, da brauche ich eine Simulation in einer bestimmten

Umgebung. Und dann ist eben VR natiirlich das Mittel der Wahl."
Code: @ Nutzungsgriinde von VR
B9, 581 - 584

1.3 Adoptionshiirden

"Das ist auch so ein Punkt, den ich noch nicht angesprochen habe. Es kommt

ja dazu, dass ich fiir jeden Teilnehmer ein extra Headset bendtige und die sind

ja momentan noch recht teuer, vor allem was den Businessbereich angeht. Und das
kann sich halt auch nicht jedes Unternehmen leisten, dass man fiir jeden
Mitarbeiter ein eigenes Headset zur Verfligung stellt. Also das ist finde ich vor
allem im Unternehmensbereich immer noch eine der groBten Hiirden.

I: Da wollte ich Sie eh fragen, was momentan vielleicht hinderlich fiir eine
weitreichende Nutzung sein kann?

B1: Also zum einen eben das, was ich jetzt gerade gemeint habe. Jeder, der das
nutzen will, braucht eben ein eigenes VR-Headset. Gerade wenn man dann im

Unternehmensbereich ist"
Code: @ Adoptionshiirden
B1, 243 - 253

"Und dann

werden halt die Headsets relativ teuer, wenn man sich da von den Big
Player-Herstellern entfernt und spezialisierte Sachen will. Das ist eben

wirklich ein bisschen ein Hindernis noch. Ein weiteres Hindernis ist teilweise,

was man dann doch immer wieder feststellt, die Einstiegshiirde. Also wenn jemand
noch komplett neu im Thema VR ist, dann ist es fiir viele etwas {iberfordernd,

wenn sie sich das erste Mal die Brille aufsetzen."
Code: @ Adoptionshiirden
B1, 254 - 260

"Ich tue mir schwer, das zu vergleichen. Um ehrlich zu sein deshalb, weil VR
sich ja aktuell einfach noch nicht so verteilen lédsst. Also gerade dann, wenn

ich es jetzt mit Flyern oder Anzeigen vergleichen mdchte. VR setzt eben immer
voraus, dass der Kunde, den man damit erreichen will, immer auch schon Zugriff
auf VR hat, das heif3t, er muss schon ein Headset bei sich zu Hause haben, damit

man ihn tiberhaupt erreichen kann"
Code: @ Adoptionshiirden
B1,433 - 438

"Aktuell glaube ich noch nicht. Ja also schlussendlich kommt es auf die
Nutzerzahlen an. Ich habe jetzt, um ehrlich zu sein, die Zahlen nicht im Kopf,
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aber ich weil} noch, dass es recht schwer anlief und vom Gefiihl her wiirde ich

sagen, dass es sich aktuell nur fiir bestimmte Gruppen eignet"
Code: @ Adoptionshiirden
B1, 509 - 512

"I: Das heif}t, da ist die personliche Erfahrung wahrscheinlich dann wichtig, um
da iiberhaupt zu verstehen, womit man es da zu tun hat?

B2: Richtig. Ohne die personliche Erfahrung geht es gar nicht."
Code: @ Adoptionshiirden
B2, 57 - 59

"Also die Hiirde ist ja doch sehr groB3, dass man
sich die Brille aufsetzt und dann anfangt, darin was zu tun, weil man da

eingeschrénkt ist in seinem Sichtfeld und mit dem Teilen des Erlebnisses auch."

Code: ® Adoptionshiirden
B2,71-73

"Also in der

Customer Experience muss es im Endeffekt so sein, dass man die Technologie nicht
spiirt, zum Beispiel das Handy in die Hand nimmt. Das ist einfach so und das ist
einfach nach wie vor so, ich setz die Brille auf, muss die Brille einschalten

und du musst deinen Umgebungsradius sozusagen einwihlen, dass ich nirgendwo
dagegen laufe. Das sind einfach noch zu viele Steps, die ein Plug and Play

sozusagen erschweren."
Code: @ Adoptionshiirden
B2, 128 - 134

"Es ist nicht die Qualitit. Das war auch ein
Trugschluss von unserer Seite. Wir haben in der Vergangenheit gedacht, dass die
Qualitdt das Um und Auf ist. Es muss fotorealistisch sein. Nein, es ist einfach

nur die Experience."
Code: @ Adoptionshiirden
B2, 136 - 139

"Das einzige
Hindernis ist wie gesagt der Komfortfaktor. Es ist leider Gottes nach fiinf bis
zehn Minuten, wie ich gesagt habe, noch zu anstrengend in der jetzigen

Technologie. Aber das ist nur eine Frage der Zeit, bis das verschwindet."
Code: @ Adoptionshiirden
B2, 187 - 190

"Die Nutzung im Unternehmen sollte einen unternehmensgetriebenen Sinn haben, der

aus jetziger Sicht nicht gegeben ist."
Code: @ Adoptionshiirden
B2, 232 - 233

"Wenn die Contenterzeugung leichter ist."
Code: @ Adoptionshiirden
B2, 297 - 297

"Ich glaube, dass das sehr nahe herankommen kann. Aber es gibt natiirlich ein

paar Hemmschwellen im virtuellen Raum, die je nach Technologie unterschiedlich
stark ausgeprégt sein konnen, wie zum Beispiel, dass ich die Gestik oder Mimik
meines Gegeniibers nur begrenzt wahrnehmen kann. Insbesondere das, was im Gesicht
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passiert. Also auch nonverbale Kommunikation wird im virtuellen Raum definitiv

schwerer fallen als in der Realitat."
Code: @ Adoptionshiirden
B3,213-218

"Fiir eine reine schriftliche

Kommunikation seh ich spontan keinen Mehrwert fiir VR und auch beim direkten
synchronen Austausch, also ich treffe mich jetzt mit meinen Kunden in einem
virtuellen Raum, das hingt auch sehr stark davon ab, ob der Kunde iiberhaupt eine

VR-Brille hat."

Code: @ Adoptionshiirden
B3, 453 - 457

"Auch da, die Antwort hiangt davon ab, wie gut der Kunde oder die Kunden
bereits mit VR ausgestattet sind. Nehmen wir das Messebeispiel, weil das ist,

glaube ich, so der hiufigste Anwendungsfall."
Code: @ Adoptionshiirden
B3, 465 - 467

"Aber es muss einfach ein anderes Erlebnis sein und andere Moglichkeiten bieten

als die bisherigen Tools und Kommunikationskanéle."
Code: @ Adoptionshiirden
B3, 671 -672

"Ich brauche die Technologie, ich brauche einen Raum

dafiir. Ich muss mich da erst mal einschalten, muss das alles anziehen. Und wenn
ich das nicht alleine mache, dann brauchen es ja auch noch meine Kollegen. Und
mit eben diesen ganzen Aufwandsaspekten und so weiter. Wenn ich mich jetzt

entscheiden muss, sehe ich das eher bei Augmented Reality."
Code: @ Adoptionshiirden
B3, 693 - 697

"Und wir haben dann am Anfang
gemerkt, dass man das der breiteren Masse erstmal in die Wahrnehmung bringen
musste und das mal das jedem zeigen musste, was das eigentlich ist und was das

kann"
Code: @ Adoptionshiirden
B4, 17-20

"Und das war aber in der Kommunikation mit

Unternehmen fiir mich oft ein Problem, weil die Leute dann oft entgegnet haben
,,Ja, klar kenne ich das, da kann ich mir Filme anschauen und mich umsehen." Und
das war dann oft anstrengend, weil man selbst ja von etwas vollig anderem redet.
Das heift, da war es dann einfach wichtig, den Leuten das hands-on zu zeigen und

sie einfach ein bisschen rumexperimentieren zu lassen."
Code: @ Adoptionshiirden
B4, 183 - 188

"der gute alte Datenschutz. Weil alles iiber Meta geht und die nehmen

es ja nicht so eng mit Datenschutz, wie man weif3 (lacht)."
Code: @ Adoptionshiirden
B4, 338 - 339
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"Also ja, es gibt natiirlich technische Behinderungen, vollig
klar, aber das gibt es bei jeder Technik, aber ich glaube, dass das nur eine

Frage der Zeit ist."
Code: @ Adoptionshiirden
B4, 351 - 353

"Das liegt auch daran, dass
die einzig wirklich verbreitete VR-Plattform ist halt Oculus bzw. Meta und die

sind auch sehr restriktiv, was sie reinlassen."
Code: @ Adoptionshiirden
B4, 609 - 611

"Und das ist eben wichtig und das sollte
auch viel mehr gepusht werden, diese Standalone Erfahrungen, weil man nur so

auch ein breiteres Publikum erreichen kann, finde ich."
Code: @ Adoptionshiirden
B4, 616 - 618

"Genau, ich wiirde hauptsédchlich sagen, Aufwand-Nutzen ist es. Ich muss eben
zusitzlich zu einer kleinen Kamera, die ich jetzt hier habe, fiir 10, 20 Euro,
muss ich eben eine VR-Brille einbinden mit der entsprechenden Software dazu und

das ist ein anderer Kostenfaktor ganz einfach fiir das Unternehmen."
Code: @ Adoptionshiirden
BS5, 176 - 179

"Also ich glaube, dass VR dadurch, dass es eben aufwendiger ist als eine
klassische Werbungsschaltung beispielsweise, da kann ich ja mit einem
vergleichsweise geringen Aufwand sehr viele Menschen erreichen, da ist VR eher
eine gezielte Kontaktaufnahme zu Kunden. Also da muss schon ein gewisses
Vorinteresse stattfinden, weil man einfach durch die schlichte Notwendigkeit,

ich muss mir so eine Brille aufsetzen, schon eine Reglementierung hat."
Code: @ Adoptionshiirden
B5,311-316

"Ja. Die Frage bekomme ich oft. Ich sage eigentlich immer darauf, Virtual
Reality ist etwas, was man ausprobieren muss. Ein Headset muss man aufsetzen, um

es zu erleben."
Code: @ Adoptionshiirden
B6, 87 - 89

"Ich

merke einfach, dass Beschreibungen, ob es jetzt ein Video ist oder Texte sind,
die konnen nie das vermitteln, was eine VR-Brille einem vermittelt. Mittlerweile
haben Gott sei Dank viele schon mal irgendwo die Chance gehabt, eine
auszuprobieren oder haben schon eine eigene und so wird es natiirlich leichter

als noch vor einigen Jahren."
Code: @ Adoptionshiirden
B6, 96 - 101

"Ich meine, wir haben die

Technik, deswegen nutzen wir sie auch. Das gleiche gilt fiir VR Headsets. Wenn
ich ein Headset hier liegen habe, dann werde ich es auch nutzen. Das heil}t, es
miisste zuerst mal die Technik an sich gefordert werden, dass das auch mehr Leute

nutzen werden"
Code: @ Adoptionshiirden
B6, 287 - 291
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"Also es ist auch unbedingt nétig, Beispiele zu zeigen, zu prasentieren, vor die
Augen zu halten. Nur so kann sich auch sinnvoll herausstellen, wo so etwas Sinn

ergeben wiirde."
Code: @ Adoptionshiirden
B6,311-313

"Sie muss so benutzerfreundlich sein, dass ich sage, ich nehme es gern zur
Hand. Ich habe es gern mit dabei. Also eine wie eine AR-Brille, die klein,
leicht und handlich ist, so muss das sein als irgendein klobiges, grof3es Teil.
Das heif3t, wir gehen natiirlich in diese Richtung, dass die Technologie

anwenderfreundlicher wird und auch natiirlich leistbarer, keine Frage"
Code: @ Adoptionshiirden
B6, 387 - 391

"das wird halt schwer, ,,das eine Metaverse* zu erschaffen,
wenn erstens die Konkurrenz sehr aktiv ist und zweitens es erstmal gilt, die

Leute von dieser Technologie zu liberzeugen."
Code: @ Adoptionshiirden
B6, 742 - 744

"Hardware-Kosten, Gated-Plattformen, also Walled Gardens"
Code: @ Adoptionshiirden
B7, 288 - 288

"Und dieser Ease of Use fehlt

bei VR noch. Und momentan sind es ganz viele fraktierte, groe Tech Player, die
versuchen, jetzt schon ihre eigenen Okosysteme zu etablieren, ohne Blick auf das
groBBe Ganze. Und da sehe ich durchaus die Moglichkeit, dass es sein kann, dass
wir Probleme kriegen. Durch diese ganzen grof3en Techriesen, ist es sehr
schwierig fiir Startups geworden, nicht gekauft zu werden und sich trotzdem
irgendwie revolutiondr zu positionieren. Es ist auch schwieriger geworden, diese
Base Layer zu etablieren, die es braucht. Also es gibt noch einige Stolpersteine,
die uns potenziell ein Problem machen konnten. "

Code: @ Adoptionshiirden
B7, 293 -301

"Und genauso kann's da jetzt auch gehen

mit diesen Plattformen, wenn sich nicht ein gemeinsamer Standard findet, wo die
Leute kreativ und frei entwickeln konnen, wo sie autonom sein konnen und nicht
an Restriktionen gebunden sind. Wenn sich der nicht etabliert, dann kann es sein,

dass es mit der Adoption nicht so gut ausschaut."
Code: @ Adoptionshiirden
B7,306-310

"Aber das Problem ist die Retention. Die Leute setzen das auf, haben
eine Woche Spall damit, legen es ins Eck. Weil sie nicht mehr zuriickkommen, wenn
sie mal ganz drau3en sind. Weil du eben auch, wenn du die Brille oben hast, bist

du ausgekoppelt aus der Welt"
Code: @ Adoptionshiirden
B7, 327 -330

"Momentan ist halt alles einfach sehr teuer zum
Entwickeln. Das ist der Hauptgrund, warum es Unternehmen einfach noch nicht
grofBflachig machen."
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Code: @ Adoptionshiirden
B7, 563 - 565

"Weil es erfordert doch schon eine gewisse Logistik dahinter,

was dieses ganze Management von Brillen angeht, wenn man da 3000 Mitarbeiter hat
und pldtzlich alle mit der Brille bespallen mochte,dann erfordert das ein

gewisses Management. Das heif3t, ich brauche da erstmal eine entsprechend grofie
Anzahl an Brillensétzen, die mit Inhalt bespielt werden. Die Mitarbeiter miissen

dann natiirlich auch eingewiesen werden, weil viele Leute einfach noch {iberhaupt
keinen Kontakt mit VR hatten und die wissen dann nicht, wie man mit den

Controllern oder der Brille selbst umgeht."
Code: @ Adoptionshiirden
B8, 128 - 135

"Vorteil hétte ich da nur, wenn der Kunde quasi auch schon ein Endgerét da
hétte. Das heifit, es ist halt der Aufwand, der steckt halt immer dahinter, dass

ich das Endgerét zuschicken muss."
Code: @ Adoptionshiirden
B8, 454 - 456

"Das stelle ich als schwierig vor und ich denke, dass das quasi auch noch eines

der wichtigsten Probleme von VR in Bezug auf Werbung ist."
Code: @ Adoptionshiirden
B8, 657 - 658

"Also es ist immer noch schwierig. Also fiir viele Unternehmen ist das immer
noch neu. Also gréflere Unternehmen, groBBere Bauunternehmen oder so, die haben
das integriert, die fithren ihre Kunden da durch. Das ist nicht das Thema im
Mittelstand. Es ist immer noch eine ganz schwierige Sache. Da hat es immer noch
kaum jemand. Und es gibt auch noch Leute, die haben sich noch nie damit

beschiftigt."
Code: @ Adoptionshiirden
B9, 84 - 89

"Nur das gilt

natiirlich im Moment noch unternehmensintern. Das heif3t, ich kann nicht tiber
Unternehmen hinweg da reingehen. Das heifit, das ist schon wieder eine Grenze.
Und ich glaube, dass es das erst dann ersetzt, wenn die Brillen leichter

sind, wenn es nicht so schwer ist, sich eine Brille aufzusetzen. Ich glaube, der
Mensch ist ndmlich sonst ein ziemliches Gewohnheitstier und wird es einfach

weitermachen, solange, wie es bequemer ist, das so zu machen."
Code: @ Adoptionshiirden
B9, 199 - 205

"Es ist halt noch

sperrig. Wenn ich am Rechner was arbeiten muss, ist es in VR einfach noch
sperriger als in echt, weil ich habe die Brille auf. Ich habe u.a. Stellen, wenn
ich eine Brille so trage, nicht immer die gleichen Sehstérken tiberall. Das ist

schon schwierig"
Code: @ Adoptionshiirden
B9, 211 -215

"Momentan sehe ich nur das Problem, dass es diesen
Marktplatz so nicht gibt. Und dass ich mir jetzt personlich, und so wird es
anderen auch gehen, nicht 100 Apps auf so eine Brille ziche, wo ich Dinge machen
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kann. Weil der Speicher ist ja auch relativ schnell voll. Und da wiirde ich jetzt
mal behaupten, das macht die Mehrheit der Leute nicht, dass sie da jetzt 100
verschiedene Apps zum Ausprobieren runterladen. Und da miisste es eine gesammelte

Losung geben. Ob es die gibt, da bin ich mir nicht sicher."
Code: ® Adoptionshiirden
B9, 487 - 493
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2. Virtual Reality: Nutzung e
2.1 VR-Nutzung im privaten Kontext

"I: Ja, okay. Was war denn Ihr erster personlicher Kontaktpunkt mit VR? Also,

wann sind Sie das erste Mal darauf aufmerksam geworden?

B1: Also ein bestimmter Moment oder einen Event wiisste ich jetzt gar nicht, weil

ich habe VR eigentlich schon von Anfang an wahrgenommen und verfolgt. Das diirfte
schon wihrend dem Studium gewesen sein.

I: Also war das dann vielleicht schon zu Zeiten von Oculus oder vielleicht noch
frither?

B1: Ja, genau. Das war so um die Zeit herum, wo Oculus Rift gerade aufgekommen
ist, da hab ich das das erste Mal gesehen und dann auch hier und da mal

ausprobiert, aber jetzt noch nicht selber mit VR gearbeitet bzw. an VR

gearbeitet."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
BI, 11-21

"Ich habe zwar damals schon das Gefiihl gehabt, dass da noch mehr damit
gemacht werden kann, aber anfangs hatte ich das schon hauptsichlich, oder sagen

wir fast ausschlieBlich, als Entertainmentprodukt gesehen."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B1,45 - 47

"Und nutzen Sie privat auch VR oder beschrénkt sich das eher auf Thre
berufliche Anwendung?
B1: Wenig, weil ich generell wenig mehr mit Gaming am Hut habe aus Zeitmangel.

Leider nicht mehr oder leider nicht mehr viel mit Gaming am Hut habe"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
Bl, 54 -57

"Ja also schlussendlich kommt es auf die
Nutzerzahlen an. Ich habe jetzt, um ehrlich zu sein, die Zahlen nicht im Kopf,
aber ich weil} noch, dass es recht schwer anlief und vom Gefiihl her wiirde ich

sagen, dass es sich aktuell nur fiir bestimmte Gruppen eignet"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
BI1, 509 - 512

"Vor sieben Jahren, als wir die Firma gegriindet haben, hatten wir unseren

ersten Kunden, das war die Firma [sterreichisches Wohnungsunternehmen]. Und da
haben wir mit einer Entwicklerbrille, der DK 1 von Oculus, das erste Mal

sozusagen ein Haus modelliert in Unreal Engine. Das ist die Grafik-Engine, mit

der wir arbeiten. Und da konnten wir damals mit der VR-Brille durchgehen."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B2,15-19

"B2: Es war das erste Mal, dass ich das jemals in den Hénden gehalten habe. Das

erste Mal, dass ich generell mit dieser Technologie in Beriihrung gekommen bin."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B2, 22 -23

"Das hat mich doch etwas abgeschreckt. Aber es war

klar, dass das natiirlich friither oder spéter die Zukunft ist."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B2, 29 - 30
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"Ich nutze es auch privat zum Entertainment, also zum Spielen. Ich bin auch
teilweise gezwungen dazu, um Research und Development zu betreiben. Und da ist

Virtual Reality schon ein spafliger Faktor. Da gibt es eine Reihe von Spielen."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B2, 68 -70

"Aus jetziger Sicht {iberwiegt im privaten Bereich der Entertainmentfaktor."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B2, 231 -231

"Also ich bin [Name der Befragten], bin vom Hintergrund her
Psychologin mit Schwerpunkt Wirtschaftspsychologie und habe mich nach meinem
Studium an der [Universitdt in Deutschland] im Rahmen meiner Promotion mit dem

Thema Virtual Reality-Technologien und Technologieakzeptanz beschéaftigt"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3,4-7

"Na, ich personlich natiirlich jetzt im Rahmen meiner Forschungstitigkeiten,

die ich jetzt vor meinem aktuellen Job gemacht habe."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3,15-16

"Ich bin tatsdchlich im Studium das erste Mal darauf aufmerksam geworden. Und
zwar gab es damals ein Seminar. Den genauen Titel kann ich jetzt gar nicht mehr
wiedergeben, aber es ging auf jeden Fall um den Einsatz unterschiedlicher
Technologien und Medien. Und damals haben wir so eine kleine Forschungsstudie
gemacht, wo es um Computerspiele ging. Also sprich, es war eine desktopbasierte
Anwendung. Aber ja, das hatte irgendeinen Bezug zum Lernen und inwiefern man
eben Computerspiele einsetzen konnte, um so in Richtung Gamification und
lernbasierte Anwendungen zu programmieren. Und das war eigentlich so der erste
Kontakt und ich fand es damals superspannend, mich auch aus Forschungssicht mit

diesem Themengebiet zu beschiftigen."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3, 24 - 33

"Dass
es dann nach dem Studium eine immersive Technologie war, mit der ich mich
beschiéftigt habe, das war tatséchlich eher Zufall als jetzt von mir bewusst

gewdhlt."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3, 38 - 41

"I: Wann war das ca.? Also von welchem Zeitraum sprechen wir da?

B3: Ja, ahm, ich habe mit meinem Studium 2011 angefangen und es war so gegen
Ende des Bachelorstudiums, also so 2014, 2015 herum.

I: M-hm, okay.

B3: Genau. Aber wie gesagt, das war damals eben die desktopbasierte Anwendung
und immersiv ging es dann los 2017."

Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3,42 - 47

"Die beschrankt sich aktuell rein auf diesen beruflichen Kontakt"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3, 106 - 106
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"Aber im Privatbereich wird VR ja

hauptséchlich eher im Spielesektor verwendet. Und da geht es um Unterhaltung, um
Ablenkung, um das Eintauchen in fremde Welten aus Unterhaltungsgriinden. Und da
rechtfertigt dann eben der Spal} die Kosten, die ich trage, wenn ich mir so was

anschaffe."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3, 270 - 274

"Ja, aber eben im SpalBlbereich, also im privaten
Kontext hat es natiirlich durchaus einen Reiz, sich nicht so zu priasentieren, wie
man vielleicht im Alltag wére. Oder das ganz bewusst als Entspannung zu sehen,

einfach mal anders aufzutreten, als man in der Realitdt konnte"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3, 327 -330

"Wenn ich aber als Kaufkunde von einem Produkt oder auch als potenzieller
Arbeitnehmer auf ein Unternehmen treffe, wiirde ich vom Gefiihl her sagen, geht es
eher um die Erfahrung, dass das Gefiihl entsteht, cool, die haben da was Cooles
gemacht. Und ich erinnere mich daran und es hat mir Spall gemacht. Das sind coole

Leute."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3,497 - 501

"Ich glaube, dass das dann eher schrittweise geht."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3, 677 -677

"ich habe 2017 die Firma

[Unternehmen, das sich auf VR und Metaverse spezialisiert] gegriindet. Aus dem
einfachen Grund, da ich vorher in der Unterhaltungs- und Gamingbranche bzw. im
Arcadebereich war und wir haben halt immer schon mit modernsten Technologien

herumgespielt und uns dafiir interessier"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4,4-8

"Also mein erster Kontaktpunkt war, wie gesagt, auf einer Messe. Da hat eine
andere Firma technische Spielereien in VR prisentiert auf ihrem Stand, also so,
wie das halt unter technologieaffinen Firmen so ist, da will man oft mit den

neusten technischen Spielerein ein bisschen protzen"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4, 58 - 61

"In so einer Situation hatte ich mein erstes

richtiges Ahaerlebnis mit dieser Technologie"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4, 65 - 66

"2017 habe ich auf Facebook mit einem

Amerikaner geschrieben, der sich schon damals mit VR-Visualisierung fiir
Immobilien beschéftigt hat, also der war damals einer der ersten. Ja, und der

hat mich dann auf eine Runde Disc Golf in VR eingeladen. Da hat er mir damals
einen Beta Access Key geschickt, also eine interne Beta des Programms und dann
haben wir uns eben dort virtuell getroffen, Disc Golf gespielt und uns
unterhalten"
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Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4, 70 - 76

"Ja, das ist eine interessante Frage, weil ich aus der Entertainmentindustrie
komme und wir haben auch im Prater zum Beispiel einen VR Cage gehabt. Und damit
wollte ich mit der Firma natiirlich als Erster rein. Also das war das erste

Produkt von uns, das war tatsdchlich ein Arcade Management System fiir VR"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4,112-115

"Nein, ich benutze es privat auch. Zum Beispiel ist es ja super, um Leute zu
treffen. Meine Tochter lebt zum Beispiel im Ausland und dann ist es

irgendwie besser, wenn wir da Boccia spielen als wir telefonieren. Weil beim
Telefonieren mit seinen Kindern lauft das dann auf nur tibliche W-Fragen hinaus,

also wie geht’s dir, was hast du so gemacht und so weiter"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4, 205 - 209

"Also dadurch, dass die Firma das, was sie tut, im Namen hat, war das quasi
der Griindungszweck. Und ich habe die Firma absichtlich so benannt und nicht
irgendwie einen Fantasienamen gew4ahlt, dass man gleich weil}, woran man ist und

weil}, was wir machen."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4, 293 - 296

"Und bei Privaten. Das ist so individuell. Manche Leute nutzen

VR privat auch zur Effizienzsteigerung. Wenn jemand gern malt, dann kann er sich
eine virtuelle Bildergalerie damit machen und die dann in einem realistischen
Mal3stab betrachten. Der andere will sich nur unterhalten, der Dritte will seine
Freundin treffen, die am anderen Ende des Planeten wohnt. Oder der Vierte will
Minigolf spielen. Der Fiinfte will sich gemeinsam Filme anschauen. Was mich
iiberrascht hat als einer der groBten privaten Use Cases war tatsidchlich Fitness,
hiermit verdient Meta gerade ordentlich Geld, das hitte ich mir gar nicht
vorstellen kdnnen. Also die Leute besuchen dann virtuelle Fitness Classes oder
wollen einfach mit Freunden zusammen Ubungen ausfiihren, die gerade auf einem
anderen Kontinent sind. Und da gibt es jetzt eben auf der Quest von Meta zwei
oder drei so virtuelle Fitness Classes, die halt auch ganz gut besucht sind und

da macht Meta momentan den meisten Umsatz, was VR und Metaverse angeht."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B4, 397 - 409

"Genau, mein Name ist [Name des Befragten], ich bin bei [Autohersteller] in
[Ort in Deutschland] in der technischen Entwicklung tétig und habe mich sehr

lange mit virtuellen Technologien beschiftigt"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B5,4-6

"Wie schon gesagt, ich hatte sehr viel Kontakt im Entwicklungsumfeld
sozusagen, also schauen, wie man diese Technologie fiir Entwicklungsaufgaben
nutzen kann, also besonders Richtung frithe Phase gedacht, klassischer
Frontloading-Ansatz, wirklich viel schon in virtuellen Welten erlebbar und
bewertbar machen und der Fokus war da sehr klar auf die Kundensicht, also wie
erlebt der Kunde ein Fahrzeug und wie kann ich dieses Erlebnis moglichst frith
sichtbar machen, um einen Kunden bzw. Probanden bei einer Interaktion mit dem
Fahrzeug zu beobachten und daraus Erkenntnisse fiir ein Auto zu ziehen."
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Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B5,10-17

"I: Und wann sind Sie das erste Mal auf die Technologie aufmerksam geworden?
B5: Im Studium damals schon, es gab Vorlesungen dazu und da hat mich das sehr
interessiert, deswegen bin ich da auch aktiv eingestiegen.

I: Wann war das, ca. irca 2015, 16?

B5: Eher, 2013, 14 miisste es gewesen sein."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
BS5, 18 - 22

"Also es gibt ja alle moglichen Spiele, Konsolen etc., die mittlerweile auf VR

bzw. XR aufsteigen, dann logisch, da kommt man automatisch da drauf."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B5,33-34

"Ich habe das privat benutzt, momentan komme ich leider nicht dazu, hat aber
nicht den Grund, dass ich es nicht mochte oder so, sondern einfach, weil ich

privat sehr eingebunden bin."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B5, 47 - 49

"Mein Schwerpunkt ist wie gesagt

der Entwicklungskontext."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B5,69-70

"Aber es gibt natiirlich logischerweise

den Consumerbereich, der, glaube ich, ganz gut im Kommen ist."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
BS, 87 - 88

"Der Privatsektor geht natiirlich sehr stark Richtung Entertainment, also
Zeitvertreib. Ich mdchte meine Zeit, die ich dafiir aufbringe, moglichst nach
meinen Interessen gestalten. Also sehr immersive Welten mit einem gewissen
Spiegelcharakter, dass es da kleine Aufgaben gibt, die man macht oder man sich

mit anderen Avataren bzw. Leuten trifft."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B3, 186 - 190

"viel Erfahrung, da ich mich seit iiber

sieben Jahren ausschlieBlich mit der Virtual Reality-Technologie beschéftige.

Auf die bin ich gestoBen iiber ein VR Café, das in [Stadt] eroffnet hat, ich war

dort fiir die technische Umsetzung von Events und Firmenkundenbetreuung zustindig
und somit hat sich im Laufe der Zeit die Passion, die ich sehr friih erkannte,

also die Mdglichkeiten, die VR bietet, habe ich sehr friih erkann"

Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B6,6- 11

"Das war

urspriinglich tiber den Kunstbereich. Bei einer Vernissage, wo ein Kiinstler eine
VR-Brille in seinem frithen Developer Stadium prisentiert hat. Das war so eine
VR-Brille, die Oculus DK 1. Eine sehr einfache Grafik, die im Weltall sozusagen

zu sehen war, geometrische Objekte, die sich dreidimensional vor den Augen
gedreht haben. Aber es war fiir mich wirklich ein Eye-Opener, kann man hier sagen.
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Mir war klar, wow, diese Technologie hat so viel Potenzial und ist so immersiv!
Schon nach ein paar Sekunden. Das ist etwas fiir mich. Ich mochte mich mit dieser
Technologie beschéftigen und bin eben iiber die Kunst dazu gekommen und habe auch

immer wieder gerne Projekte, wo ich das hier einbaue in dem Bereich"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B6, 29 - 38

"Aber wie es der Zufall will, ich bin sehr frith dazu

gekommen und habe mich dann selbst als Entwickler hier sozusagen in diesem Pool
angemeldet und als Early Adopter und Developer hier mal sehr friih die Brillen
getestet,eigene kleine, natiirlich auch Demos entwickelt. Es gab ja zu der Zeit

noch nicht so viel, aber doch ein paar Sachen."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B6, 44 - 48

"I: Nutzen Sie privat auch VR oder beschrinkt sich das eher auf Ihre berufliche
Anwendung?

B6: Das geht Hand in Hand, dass dadurch, dass ich mich unter Anfiihrungszeichen
wirklich Tag und Nacht damit beschéftige. Ich benutze es privat natiirlich auch

in meiner Freizeit, dass ich sage, ich bin leidenschaftlich gerne Freizeitpilot.

Also ich kann nicht echt fliegen, Aber in VR hatte ich auch Einweisungen von
einem Piloten, der mir mehr Flugstunden gegeben hat und somit ist es fiir mich,
dass das eines der beeindruckendsten Erlebnisse war, einfach mit einem Flieger
iiber die Welt durch den Grand Canyon zu fliegen oder eine Runde iiber Paris zu
drehen. Das funktioniert. Der Flight Simulator war eine der ersten

VR-Simulationen, die sehr gut funktioniert haben."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B6,104 - 114

"Gut, ja im privaten Bereich steht sicher sehr der Freizeit- und
Entertainmentfaktor im Vordergrund. Wenn ich ein paar Freunde hab, die auch ein
Headset haben, dann verabredet man sich. Man spielt jetzt zum Beispiel eine
Runde Minigolf zusammen. Das ist ein sehr netter Zeitvertreib. Oder wir spielen
ein Escape Room Game. Also hier ist eben das private Vergniigen meistens im

Vordergrund"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B6, 300 - 305

"Ich denke, das ist dann eher im Gamingbereich relevant,

wenn es um solche Sachen wie ,,in die Rolle eines Charakters schliipfen* geht."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B6, 702 - 703

"Ich bin hier sehr optimistisch
eingestellt, weil ich mich schon so lange damit beschiftige, jedoch ist es auch

wichtig, dass man immer dabei bleibt."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B6, 770 - 772

"Gut. Ich bin der Geschiftsfiihrer der Firma (VR-Unternehmen) und die
beschiftigt sich primér mit der Produktion und Konzeption von sehr hochwertigen

Virtual Reality und Augmented Reality Trainings und Experiences."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,4-6
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"Das ist etwas, wo ich privat und beruflich eigentlich sehr, sehr viel Zeit

damit verbringe. Also fiir mich ist es tatsdchlich, dass ich Beruf und Berufung
sozusagen kombinieren konnte. Selber spannend vom Werdegang her, komme ich aus
dem Bereich der 3D Animation, genauso aber auch aus der Spieleproduktion. Also
ich habe an den Artikeln mitgearbeitet, im Visual Effects-Studio habe ich

gearbeitet. Ich habe jahrelang fiir verschiedenste Kunden sehr, sehr viele 3D
Animationen gemacht. Und habe jetzt mit diesen interaktiven Themen, gerade mit
Virtual Reality, die Mdglichkeit, das alles zu verbinden."

Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,8-15

"User Experience Design, Gamification im Industriekontext, das sind

so meine Themen, die ich beruflich eben sehr verfolge."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,20-21

"Und zwar war ich beim Kickstarter von der Oculus Rift dabei.

Also ja, ich bin schon so lange dabei. Eigentlich war der erste Kontakt

tatsdchlich schon vorher im zarten Alter von um die zehn Jahre. In den 90ern hat

es so ein System gegeben in Spielhallen, wo du so eine, wortwortlich grofe

Brille aufgesetzt hast. Und da sind Polygone herumgeflogen und dann hast du die
abschieflen konnen.Und ich weiB3 jetzt eben nicht mehr, wie das System heif3t, aber

das war mein allererstes Ding. Und jetzt mit Consumer war es eben die Rift
Development Kit 1, da haben wir damals mal ganz viele Renderings fiir [Unternehmen]
gemacht, sehr viele Imagefilme und eben 3D Animationen gemacht. Dann habe ich

das auch gehabt und dann habe ich mir gedacht, okay, ich muss meine Firma darauf

aufbauen"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,28 - 38

"Das erste grofe Training, mit dem wir auch mehrere Awards
gewonnen haben, war eben fiir die [Name eines Arzneimittelherstellers]. War
iibrigens in dem Konzern das erste echte VR Training. Das war 2016 auf 2017, wo

es um ein Reinraumtraining gegangen ist."

Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,174 - 177

"Die Techleute, die haben das jetzt schon, die schauen einmal, die kriegen

ihren Use Case selber zusammen und denen ist es relativ egal, ob das
kabelgebunden ist oder nicht, die machen trotzdem ihr Ding und passen sich an
oder wollen was ganz Bestimmtes. Der normale Mensch hat jetzt natiirlich noch
Anspriiche, dass es giinstig ist und dass es ihm einen Nutzen bringt, dass er
einfach immer wieder das Bediirfnis hat sie aufzusetzen. Das ist auch etwas, was
momentan noch ein grofles Thema ist. Wir haben zwar 20 Millionen Quest 2s
verkauft, das ist stellenweise mehr Quest 2s als Xbox Ones, das ist nicht
schlecht. Aber das Problem ist die Retention. Die Leute setzen das auf, haben
eine Woche Spal} damit, legen es ins Eck. Weil sie nicht mehr zuriickkommen, wenn
sie mal ganz drauflen sind. Weil du eben auch, wenn du die Brille oben hast, bist
du ausgekoppelt aus der Welt."

Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,319-330

"Das heif3t, fiir Private sehe ich eben, die wollen eine kleine Brille,
die wollen ein kleines Device, die wollen das gemiditlich haben.Und es ist halt
auch ein aktives Medium. Es ist eben nicht der Fernseher, der die berieselt oder

244



die Netflix-Serie, die du bingen kannst, sondern im Idealfall stehst du, machst,
drehst, tust, aber dazu bist du vielleicht einfach zu miide. Bei den Unternehmen

ist es ganz was anderes."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,335-340

"Mobile ist natiirlich fiir den

Privaten viel lassiger, weil du halt einfach nicht dieses Investment hast, weil

du nicht einen eigenen Raum brauchst, irgendwelche Sensoren an deine Wénde
dranmontieren musst, sondern du nimmst eine kleine Brille, du setzt die auf, die

trackt inside out, hurra die Gams!"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B7,349 - 353

"Genau. Ja, also vor fast vier Jahren, Ende 2019 war

das glaube ich, da ist ein Projekt aufgesetzt worden. Da ging es um das Thema VR,
bedingt durch einen Arbeitsunfall oder einen todlichen Arbeitsunfall, den wir
2016 hatten. Da wurden mehrere MaBnahmen abgeleitet, u.a., dass man die
Mitarbeiter so ein bisschen sensibilisieren oder noch mehr sensibilisieren

wollte hinsichtlich der Elektrotechnik und das Arbeiten mit dem Strom bei

Schaltanlagen und so weiter. Da kam das Thema VR."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
BS, 17-23

"Nein, das war 2019. 2016 hatten wir den Unfall, 2019 kam das so mit VR bei

uns"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B8, 40 - 41

"Also ich habe es privat natiirlich auch schon mal genutzt mit Spielen,
Egoshootern oder sowas oder eben Sportspiele. Also ich sag mal so, man braucht
natiirlich dazu einen richtigen Platz dafiir zu Hause, das merkt man schon, aber
es ist durchaus was, auch fiir den privaten Zweck, glaube ich, wofiir man es dann

auch nutzen kann. Also der Unterhaltungswert ist auf jeden Fall gegeben."”
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B8, 80 - 84

"Da bin ich

wirklich ein Fan, auf jeden Fall."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B8, 594 - 595

"Also deswegen kann ich
mir das nicht vorstellen, dass das wirklich irgendwann mal so eine weitreichende
Akzeptanz findet, dass man stindig irgendwo mit der VR-Welt, dem Metaverse, wie

auch immer, dass man da stdndig verbunden bleibt."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B8, 684 - 687

"mein Name ist [Name der Befragten], ich bin zum einen Professorin an der

[private Fachhochschule] fiir Coaching und Digital HR und ich forsche da zum
Thema Virtual Reality im Coaching und bin nebenberuflich seit 13 Jahren
Fithrungskrafte-Entwicklerin und Business Coach und mache hier eben
Trainingscoaching auch unter Einbezug von VR und bilde auch Coaches im Umgang

mit VR aus."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
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B9,4-9

"Der erste Kontaktpunkt kam erstmal grundsétzlich dariiber, dass ich in der
vorherigen Tétigkeit Forschungsdirektorin fiir Digitalisierungsthemen im
Mittelstand war und da natiirlich irgendwann, unter Industrie 4.0, VR auch zum
Thema wurde und mich das so interessiert hat, dass ich tatsdchlich dann eine
VR-Trainerausbildung gemacht habe und daraus resultierend eben weitere

Entwicklungen vorgenommen habe."
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B9, 12-17

"Also ich sage mal so, 95 Prozent sind beruflich, wirklich im Trainings- oder
Coachingkontext. Fiinf Prozent ist vielleicht ein bisschen Spielerei, wo man mal

Sport ausprobiert oder Ahnliches"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B9, 55 - 57

"Also ich sage mal, das Thema digitale Transformation ist schon sehr langem

mein Thema. Und das, was ich glaube, ist, dass ich zumindest relativ schnell

immer in der Lage bin, mit Technologie zu arbeiten. Also ich hatte Teams, bevor
andere iiberhaupt wussten, was Teams ist. Ich habe mit Zoom Meetings gearbeitet
und online was gemacht, bevor Corona kam und die grole Welle ausgelost hat, dass
das alle machen miissen. Also das heif3t, Technologie in irgendeiner Form ist

immer da"
Code: ® VR-Nutzung im privaten Kontext
B9, 124 - 130

2.2 VR-Nutzung in Unternehmen

"Also auch alles,

was das Thema so rundherum betrifft, wenn man so mochte, also sowohl welche
Technik es gibt als auch Eigenentwicklungen voranzutreiben oder eben auch, was
fiir Softwareldsungen es auf dem Markt gibt und die dann eben entsprechend im

Konzern vorstellen oder verbreiten."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B1,6-10

"Also es gibt jetzt schon einige Einsatzmdglichkeiten, wo das uns

auch tatsdchlich was bringt in unserer téglichen Arbeit, also wirkliche Vorteile
bringt. Und es wird in Zukunft sicherlich noch mehr Anwendungsméglichkeiten
geben, denke ich mir, ich denke nicht, dass man hier die Moglichkeiten auch nur

ansatzweise ausgeschopft hat."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B1,36-40

"Also prinzipiell der Innovationsbereich, der sich ja mit Entwicklung und

neuen Techniken allgemein beschéftigt, sind wir da sehr interessiert und sehen da
auch viel Potenzial drin. Wir haben eben auch schon einige Projekte damit

gemacht und nutzen es eben, vor allem zur Planung und zur Kommunikation und um
diese zu unterstiitzen. Also das sind die zwei Hauptbereiche: Zum einen in der
Planung, intern, aber auch in der Kommunikation nach aufien, also extern. Und der
dritte Bereich sind dann eben die unternehmensinternen Schulungen von

Mitarbeitern."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1, 62 - 69
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"I: Das heifit, nutzen Sie das in Ihrem Unternehmen dann eher fiir kreative Zwecke
oder geht es da auch eher in den technischen Bereich? Oder ist das ganz bunt
gemischt?

B1: Sowohl als auch"

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1,70-73

"B1: Aktuell denke ich eher im kreativen Bereich."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1,84 -84

"B1: Ja also konkret, wenn es in Richtung Bemusterung von Hausern, Wohnungen oder
sonstigen Bauwerken geht zum Beispiel und das dann dem Bauherrn oder
Kaufinteressenten entsprechend zu zeigen und zu kommunizieren. Weiters fallt mir
noch ein, wenn es eben in Richtung Planung geht, dass man Planungsdaten und
Planungsmodelle schon relativ friih virtuell begehen kann, also wirklich auch
durchlaufen kann, und auch als Architekt oder eben Kéufer schon einen Eindruck

vom Gebdude an sich oder auch von der Lichtwirkung bekommt. Und schlieBlich

fallt mir noch der Schulungsbereich ein, weil hier kann ich einfach, wenn es um
Gefahrensituationen oder Pravention und sowas in die Richtung geht, diese

Gefahrenquellen sehr verstindlich und erfahrbar den Leuten mitgeben."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
BI1, 98 - 107

"Also
bei uns haben wir jetzt einige gute Anwendungsfille ausmachen kénnen, wo wir es

eben wirklich sinnvoll einsetzen und in Zukunft noch stirker einsetzen wollen"
Code: ® VR-Nutzung in Unternchmen
BI1, 118 - 120

"B1: Ich denke, da kann beides gut zutreffen, also das kommt dann wiederum auf
das Unternehmen an sich ein bisschen an und natiirlich auf den jeweiligen
Anwendungsfall. Wenn es mehr darum geht, dass sich die Person in eine Welt oder
eine Umgebung hineinziehen lassen will, denn wird man hier eher diese immersiven
Maoglichkeiten nutzen, und die Welten so realistisch wie mdglich darstellen

wollen. Also bei der Immersion geht es fiir mich immer um Wirkung. Ich mochte
eine Wirkung sehen und da wirklich das Gefiihl haben, in der Wohnung schon drin
zu stehen, bevor sie iiberhaupt gebaut ist, als Beispiel. Und wenn es dann in
Richtung Interaktivitdt geht, das passt fiir mich dann eher in den Kontext von
Schulung, dass ich halt wirklich Arbeitsabldufe schon mal erlernen mdchte oder
erleben mochte, ohne vor Ort zu sein und vor allem ohne mich der Gefahr
auszusetzen. Man kann natiirlich nicht jede Schulung mit VR ersetzen, aber wenn
man es schon mal gemacht hat und wenn es nur virtuell ist, dann wird man, wenn
man es mal in echt machen muss, schon deutlich weiter sein, als wenn man das

noch nie probiert hat."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B1, 140 - 154

"Die ersten Dinge, die ich mitbekommen habe, waren so um Anfang 2015 herum
gewesen. Da ging es um die Rift von Oculus, die damals gerade in aller Munde war.
Da haben wir schon so ein bisschen die Fiihler ausgestreckt und auch ein paar
frithe Versuche mitgemacht und da haben wir uns dann eigentlich indirekt

entschieden, dass wir da dann Stiick fiir Stiick immer mehr damit machen werden."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
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BI, 158 - 162

"Wie

unterscheiden sich Threr Meinung nach die Anforderungen an VR-Technologie
zwischen privaten Nutzern und Unternehmen? Also was Funktionen, Einsatzgebiete,
vielleicht auch Leistungen angeht?

B1: Also fiir uns als Unternechmen war einer der Hauptpunkte Datenschutz, also das
war ganz klar dadurch, dass hier Meta sofort ausscheidet, fiir uns zumindest. Das
ist in einem Unternehmensumfeld deutlich wichtiger als im Privaten, denke ich.
Privat ist jeder fiir sich verantwortlich und von der Leistung her wiirde ich da

gar nicht so groBe Unterschiede sehen. Kommt vielleicht auch ein bisschen auf

die Anwendungsfille an. Also so extreme High End Headsets braucht man in
Unternehmen in der Regel eigentlich nicht, deswegen kann man sich hier mit dem
Mittelfeld an Leistung zufriedengeben. Privat ist das natiirlich auch wieder von

Mensch zu Mensch verschieden."”
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1, 278 - 290

"I: Und zwischen Mobil- und Desktopvarianten. Was ist da fiir Unternehmen
ansprechender?

B1: Also prinzipiell denke ich die Desktopvariante, weil halt einfach mehr

Leistung da ist und gerade wir immer wieder grofle Modelle, sehr komplexe Modelle,
darstellen wollen und da reicht kein mobiles Headset aktuell aus, um die

wirklich frei und fliissig begehen zu konnen. Es gibt Methoden, dass man

drumherum arbeitet und mit der Leistung irgendwie auskommt. Aber ich denke, wenn
man es, wenn es in so eine Richtung geht, die wir eingeschlagen sind, dann

sollte man unbedingt zur Desktopvariante greifen"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1, 291 -299

"Wenn man jetzt so eine Werbe-Experience fiir Kunden kreiert, denken Sie, dass
es hier eher auf die Immersion, also den Realismus, ankommt oder auf die
interaktiven Mdoglichkeiten?

B1: Ist schwierig, weil wenn die Interaktion da ist, fordert das ja auch immer

die Immersion. Sprich, wenn ich irgendwas bewegen kann, dann fiihle ich mich
automatisch viel mehr im Erlebnis drin, als wenn ich mich nur umschauen kann.

Also ich sage mal, fiir das optimale Erlebnis sollte beides vorhanden sein."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1, 485 - 491

"Aber wir selbst haben die

Erfahrung gemacht, dass man selbst in diesem Fall ein gewisses Mal3 an
Interaktion einbauen sollte, weil so ein paar Gegenstinde, die sich beim
Vorbeigehen bewegen oder ein Kronleuchter, der herumschwingt, wenn ich ihn
beriihre, dass steigert das Immersionsgefiihl enorm, fast mehr als eine

hyperrealistische Umgebung, wiirde ich sagen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B1, 498 - 503

"Wiirde ich schon meinen, wenn sich dann die Arbeitsweisen und Tools

entsprechend anpassen lassen"
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B1, 569 - 570

248



"Also es muss sich einfach in die momentanen
Arbeitsprozesse integrieren lassen und die Produktivitit weiter vorantreiben,

damit das wirklich eine breite Anwendung finden kann"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1, 574 - 576

"B1: Ja, also das ist produktbezogen ein bisschen, aber wenn ich mdchte, dass der
Kunde sich auch wirklich mit etwas beschiftigt, wiirde ich meinen, dass man auch
umso genauer darauf achten muss, dass er auch ausgiebig mit diesem virtuellen
Produkt interagieren kann und dass er vielleicht wirklich spielerisch erforscht,

was er hier mit dem Produkt alles machen kann. Die Moglichkeiten zur Interaktion
miissen einfach da sein. Das wird ihn deutlich mehr reinziehen als eine

hyperrealistische Darstellung, die gar keine Interaktion zuldsst, sage ich mal"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1, 640 - 646

"B1: Das ist gar nicht so einfach zu beantworten, also ich personlich wiirde im
Unternehmensumfeld eigentlich eher realistische Avatare bevorzugen, weil es halt
schon eine professionelle Ebene herstellen soll. Also es nimmt dem Ganzen ja

auch ein bisschen den Ernst."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1, 702 - 705

"Das héngt von der Unternehmens- bzw. Teamkultur

ab, von der Teameinstellung und natiirlich von dem, was man verkauft. Also ich
sage mal, wenn ich eine Lebensversicherung verkaufen will und will, dass Leute
hier viel Geld investieren und mein Gegeniiber dann irgendein
Zeichentrickcharakter ist, dann ist das vielleicht nicht so forderlich. Wenn ich
aber irgendwie eine kreative Agentur bin und sowieso was Kreatives verkaufe,
dann ist es sicherlich nicht hinderlich und tragt vielleicht sogar noch zum

eigenen Image bei."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B1,711-718

[Visualisierungsangebote fiir Immobilien mittels VR] und meine Tatigkeiten sind

Marketing und Sales beziehungsweise Digital Networking."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B2,6-7

"Wir verwenden Virtual Reality als Immobilien Sales Tool, damit Konsumenten
die Wohnungen, die sie in Zukunft kaufen, noch bevor es gebaut worden ist,

besichtigen kdnnen und so durch ihre zukiinftige Wohnung durchgehen kénnen"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B2,9-11

"Deswegen haben wir den Markt sehr stark
verfolgt, haben unser Coregeschift nicht auf den Bereich Virtual Reality

fokussiert, aber es immer weiter verfolgt."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B2, 46 - 48

"Also wir produzieren Virtual Reality Content fiir die Immobilienbranche, um
hier fiir eine noch nicht gebaute Immobilie den Endkonsumenten ein Kauferlebnis
zu kreieren. Das bedeutet, dass der Kunde, der Konsument, der eine Wohnung

249



erwirbt, diese auch tatséchlich wie bei einer realen Besichtigung begehen kann,
Bdden aussuchen kann, Fliesen aussuchen kann und ein Gefiihl fiir die Wohnung

bekommt."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B2, 77 - 82

"Wir haben damit angefangen und haben uns dann davon wegbewegt und dann aber
quasi beobachtet und wieder hinbewegt. Warum? Weil die Contentproduktion zu

komplex war und die Hardware noch nicht so weit war."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B2, 123 - 125

"Das haben wir
mittlerweile auch herausgefunden, dass, wenn der Spafifaktor ausreichend ist,

muss die nicht fotorealistisch sein, das ist nicht notwendig."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B2, 141 - 143

"Sie haben keine Motion Sickness, wenn Sie sich in der virtuellen Welt
genauso bewegen wie in der realen Welt. Die Umsetzung ist eins zu eins, sofern
die Qualitit passt. Es darf jetzt nicht ruckeln oder das Bild darf nicht

nachziehen. Das darf nicht passieren. Aber das ist ein Qualitdtsmanko"
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B2, 198 - 201

"Wenn es einfacher
ist, die Brille aufzusetzen und mich einzuloggen als ein Zoom Meeting zu 6ffnen

und meine Audioprobleme zu 16sen, dann sehe ich ein Potenzial zur Ablosung."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B2,268 - 270

"Absolut. Die Frage trifft zwar jetzt nicht direkt auf mein Tétigkeitsfeld zu,

aber durchaus auf das Unternehmen im Baubereich."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B3,113-114

"Und ja, das Unternehmen hat bei uns ein VR Center, also sprich einen
eingerichteten Raum, der genutzt werden kann von denjenigen Personengruppen, die
in diesem Bereich arbeiten, um ihre Anwendungen zu zeigen, zu testen, Kunden

vorzufiihren etc."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B3, 122 - 125

"Na, das héangt natiirlich vom Anwendungsfall ab, ob der Immersionsgrad mir
hilft bei dem Szenario, dass mich VR irgendwie unterstiitzen soll oder, dass ich
damit etwas bewirken will. Da gibt es natiirlich Szenarien, in denen der
Immersionsgrad moglichst hoch sein soll und auch die Auflésung beispielsweise

moglichst hoch sein soll."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B3, 164 - 168

"Da wiirde ich ganz klar sagen, die unternehmerische VR-Nutzung hat immer
einen Business Case im Hintergrund. Unternehmen mdchten ja mit dem Einsatz einer
Technologie am Ende Geld sparen oder Geld verdienen. Und wenn sich da der
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Aufwand und der Nutzen nicht rentieren, dann wird die Technologie auch

langfristig nicht eingesetzt werden"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B3, 266 - 270

"Ja, je nachdem, wie man die Avatare einsetzt. Im Unternehmenskontext halte

ich eben genau dieses ,,Ich suche mir meinen Avatar selber aus und ich
verschleiere eigentlich meine Identitit* nicht wirklich als Vorteil, weil am

Ende mochte ich ja mit den Menschen zusammenarbeiten und dann auch ein reales
Bild von ihnen haben. Und nicht, dass mein Kollege jetzt irgendwie ein griines
Mainnchen mit Hut ist"

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B3, 322 - 327

"Ja, aber eben im SpaBlbereich, also im privaten
Kontext hat es natiirlich durchaus einen Reiz, sich nicht so zu prisentieren, wie
man vielleicht im Alltag wire. Oder das ganz bewusst als Entspannung zu sehen,

einfach mal anders aufzutreten, als man in der Realitit konnte"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B3, 327 -330

"Aber bezogen auf
den Unternehmenskontext sehe ich da eher eine realitdtsndhere Darstellung als
wichtig an"

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen

B3,330-332

"Da wiirde
ich jetzt vom Gefiihl her sagen, bei B2B geht es wahrscheinlich eher um die Sache.
Also ich mdochte als potenzieller Unternehmenskunde ja das Produkt gut sehen

konnen oder verstehen, was da sachlich fachlich gemacht wird"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B3, 492 - 495

"I: Das heiB}t, hier ist dann die Anpassbarkeit bzw. die Skalierbarkeit wichtig,
dass man eben nicht jedes Mal komplett von Null wieder anfangen muss.
B3: Richtig, ja."

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen

B3, 547 - 549

"2018 sind wir auf dann auf das Metaverse gestoen und bauen seither
alle Dinge, die wir eigentlich am Anfang fiir Events und Messen produziert haben,
mittlerweile im bzw. fiir das Metaverse. Das heil3t, wir arbeiten quasi schon

innerhalb vom Metaverse kollaborativ zusammen an etwas"

Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B4,22-25

"Und dann haben wir uns halt immer mehr auf diese Metaversegeschichte
konzentriert und sind auch mittlerweile Vertriebspartner vom

[Metaverseplattform]"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 45 -47

"Das heif3t, unser Konzept
ist im Prinzip: Wir erkldren das Metaverse, wir bauen Applikationen fiir und im
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Metaverse und wir lernen anderen, wie das geht und verkaufen dazu dann die

passenden Lizenzen."

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4,52-55

"Fast alle groen

Firmen, die so was wie eine Innovationsabteilung haben, haben eine Quest. Das
heil3t, dieser Schritt ist in der Wahrnehmung, dass man hier der Vorreiter ist,

der das an die Firmen bringt, irgendwie weg. Und mittlerweile entwickeln diese
Firmen auch schon aktiv eigene Ideen, was man damit machen kann und wie man das
fiir sich nutzen kann. Also es ist jetzt auch in der Wahrnehmung von gro3en

Unternehmen angekommen, was vor ein paar Jahren definitiv nicht der Fall war."

Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B4, 144 - 150

"Weil vorher war es irgendwie so, da musstest du, wenn du aus der Technologie
kommst, quasi den Use Case erfinden. Und mittlerweile ist in der allgemeinen und
unternehmerischen Wahrnehmung das schon als erweiterte Dimensionen von Computing

Technologie angekommen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 151 - 154

"Es gibt fiir mich echtes VR

und so eine Art ,,halb echtes VR, wenn man das so sagen kann, weil, wenn du dich
nicht bewegen kannst in dieser Experience und einfach nur eine Art
stereoskopisches Bild siehst, das ist ja eine Technologie, die gibt es schon

extrem lang"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 168 - 172

"Ja, wir produzieren VR Content und Experiences und wir helfen und begleiten
andere Firmen, um Use Cases fiir VR bei ithnen zu finden. Also das heif3t, von der
Ideenfindung iiber die Durchfiihrung bis zu eventuellen Events sind wir mit dabei

und unterstiitzen unsere Kunden."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B4, 220 - 223

"Auf jeden Fall in den letzten Jahren. Absolut, ja."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B4, 247 - 247

"Also wir sind da schon eher darauf bedacht, dass wir
etwas fiir unsere Kunden erstellen, was dann langerfristig Verwendung finden kann.

Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B4,272 - 274

"Es gibt aber mittlerweile auch einige Beratungsfirmen wie [Beratungsfirma], die
ehrlich gesagt, wenig Ahnung davon haben, wie man einen Sinn stiftenden Use Case

generiert, der auch langerfristig funktioniert."

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 274 - 276

"Es braucht beides in einem ausgewogenen Mal}, weil Immersion ist halt das, was es
erst glaubhaft macht. Aber wenn es halt an interaktiven Moglichkeiten fehlt,
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dann ist es hier auch schwer, einen Use Case {iberhaupt zu generieren, weil wenn
ich da drin nichts machen kann damit, wofiir braucht das Unternchmen das dann?

Also das eine bedingt sozusagen das andere."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 285 - 289

"Und dann gibt’s natiirlich auch die Frage, wie
man solche hybriden Situationen 16st, also dass manche in VR und manche tiber den

Desktop dabei sind"
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B4, 349 - 351

"Ja, also jedes Unternehmen will sich durch sowas im Idealfall Geld sparen

wollen oder will Geld verdienen oder halt Prozesse optimieren. Also da muss dann
schon wirklich ein effektiver, individueller Nutzen herausspringen beim

Unternehmen am Ende des Tages. Klar, viele machen es halt auch am Anfang so ein
bisschen als Spielerei und Probiererei. Aber doch mit dem Hintergedanken ,,Wir
brauchen das. Wir wollen das verwenden.* Also da muss ein gewisser Nutzungszweck

da sein einfach."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 391 - 397

"Also wir versuchen im Unternehmen halt beides anzubieten, also

einerseits eben Desktop-VR mit einem super High End PC und extra
Desktop-VR-Brille, aber eben auch ganz simple 360-VR Experiences, die man ganz
einfach iiber das Handy konsumieren kann. Und das ist eben wichtig und das sollte
auch viel mehr gepusht werden, diese Standalone Erfahrungen, weil man nur so

auch ein breiteres Publikum erreichen kann, finde ich."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B4, 613 - 618

"Wir selbst sind aber draufkommen, dass du genauso eine Bindung und Beziehung
iiber die Zeit aufbauen kannst, wenn du jetzt vielleicht nicht genauso aussiehst,

wie du im echten Leben aussiehst. Aber die Unternehmen glauben schon eher, dass
man da serids an die Sache herangehen muss, weil die Geschéfte einfach serios

sind, deswegen kommst du auch mit dem Anzug in die Arbeit und nicht mit der
Jogginghose, weil es halt irgendwie so in diesem Mindset verankert ist, sich
ernstzunechmend darzustellen, vielleicht auch um beim Kunden oder bei
Geschiftspartnern Vertrauen aufzubauen. Die wollen ja auch sehen, dass du Ahnung

von dem hast, was du da gerade erzdhlst."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 847 - 855

"Also man kommt dann mit der Zeit

einfach drauf, dass viele Dinge, von denen wir glauben, dass wir sie brauchen,
komplett obsolet sind in VR. Ob das jetzt Tisch und Sessel ist oder ob das jetzt

eine wirklichkeitsgetreue Darstellung deines Korpers und deines Gesichts ist,

man merkt, dass VR auch ohne dem Ganzen extrem gut funktioniert. Selbst wenn du
als Strichménnchen reingehst hat das im Endeffekt denselben Effekt fiir die Leute,
als wenn du dich komplett einscannen lassen wiirdest. Also das ist so ein
Evolutionsprozess, der da stattfindet. Man 16st sich bis zu einem gewissen Grad

von dieser Korperlichkeit und den Anforderungen, die das echte Leben vielleicht

an uns hat."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 860 - 869
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"Bei diesen Corporateansitzen von

Meta und ihrem Metaverse ist das aber ganz anders finde ich. Also da hast du,
weil} ich nicht, 18 verschiedene Augenbrauen und fiinf Augenfarben und sechs
verschiedene Hautfarbentone und daraus kannst du was aussuchen. Das ist halt
wieder dieses vermenschlichen und in der Realitédt verankern was Meta da macht.

Aber da leidet halt auch die Mdglichkeit zum persénlichen Ausdruck."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B4, 879 - 884

"Genau, mein Name ist [Name des Befragten], ich bin bei [Autohersteller] in
[Ort in Deutschland] in der technischen Entwicklung tétig und habe mich sehr
lange mit virtuellen Technologien beschéftigt, dort auch promoviert und bin
jetzt aber mittlerweile in ein anderes Aufgabengebiet gewechselt, bin da im

Rahmen von Erprobungsfahrten titig."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
BS,4-8

"Und im industriellen Kontext, logisch stellt man da iiber die Zeit

eine Anderung fest, dass einfach auch so traditionelle Unternehmen wie
[Autohersteller] affiner werden fiir solche Technologien, einfach weil die
Schnelllebigkeit der Entwicklung das mittlerweile auch erfordert, auf solche

Technologien wirklich aufzuspringen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
BS, 40 - 44

"Wie schon angedeutet, VR oder beziehungsweise ich wiirde es ein bisschen
ausweiten, denn es gibt ja nicht nur VR, sondern auch XR zum Beispiel, also

Mixed Reality-Themen. Und das ist in ganz vielen Hinsichten bei uns im
Unternehmen eingesetzt. Also das ist im Entwicklungskontext, wo ich unterwegs
bin, natiirlich die Nutzung, um Themen, die noch nicht real erlebbar sind,

trotzdem schon virtuell erleben zu kdnnen. Da gibt es aber auch ganz viele

andere Anwendungsbereiche, ich kenne das zum Beispiel aus der Produktion, dass
mit Hilfe von VR/XR Schulungen durchgefiihrt werden. Also wenn man einen neuen
Produktionsablauf hat, wo verschiedene manuelle Tatigkeiten erforderlich sind,

dass man dort dann die Leute iiber VR oder XR schult, weil man es einfach viel
immersiver machen kann. Die kénnen das schon selber ausprobieren, wie es spéter
auch sein wird. Da gibt es natiirlich die ganze Kommunikationssparte, also sprich
Vertrieb etc., wo man natiirlich versucht, wie kann ich den Kunden und auch

diesen ganzen Kaufprozess, Kontakt mit der Marke, wie kann ich den immersiver
gestalten, dass der Kunde einfach besser versteht, was unsere Produkte fiir ihn

fiir einen Mehrwert haben konnen. Also alles ganz verschiedene Sichtweisen. Haben
wir natiirlich im Unternehmen alles im Einsatz. Mein Schwerpunkt ist wie gesagt

der Entwicklungskontext."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
BS, 53 -70

"Nein, hat sich verstirkt, also extrem verstirkt. Wie schon gesagt, weil man
einfach merkt, dass friiher, gerade als ich angefangen habe, vor so zehn Jahren,
war das eher noch so, im negativen Sinne, obwohl es gar nicht so negativ gemeint
ist, aber als Spielerei gesehen. Ja, kann man mal machen, das ist ganz nett,

aber es ist noch nicht so gleichwertig. Und mittlerweile hat sich das aber sehr
stark gedreht, dass man wirklich an einigen Stellen in der Entwicklung diese
Tools nutzt, um wirklich Entscheidungen herbeizufiihren, die frither zum Beispiel
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an Hardware-Prototypen getroffen wurden. Also es ist schon ein klarer Wandel zu

sehen, natiirlich vor dem ganzen Hintergrund Zeit- und Kostenersparnis."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B5, 73 - 81

"Also bei [Autohersteller| ganz klar Zweiteres. Also man nimmt natiirlich diesen, ich nenne
es mal Nice-to-have-Benefit mit, dass man das auch wirklich fiir Teambuilding etc.

nutzen kann. Aber es geht ganz klar darum, den Unternehmenseffekt da stirker zu

nutzen. Also wie schon gesagt, Zeit-/Kostensparung, das ist der Benefit oder der

Use Case flir diese Technologie."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
BS, 96 - 100

"Sehr lange. Ich arbeite ja in der Forschung und Entwicklung,

also das ist bei uns quasi ein zusammenhéngender Vorstandsbereich. Und gerade in
der Forschung ist das schon sehr, sehr lange ein Thema. Also es gibt
Veroffentlichungen von [ Autohersteller], die reichen glaube ich bis in die
80er-Jahre zuriick, wo ganz, ganz friihe VR-Brillen eingesetzt wurden. Die waren
damals noch sehr, sehr groB3, glaube ich. Ich habe die auch mal gesehen, die

liegen bei uns dann noch in den Schrinken. Also ich wiirde sagen, solange es die
Technologie gibt, solange wird auch geschaut, wie kann man die einsetzen.
Natlirlich immer mit einem unterschiedlichen Schwerpunkt dahinter. Am Anfang war
das eher so wirklich Forschungsschwerpunkt, mal gucken, was geht, und
ausprobieren. Und mittlerweile hat sich das wirklich hingewandelt zu: Es gibt

klare Use Cases, wo es schon eingesetzt wird und wie kann man jetzt diese

Palette erweitern und was ist alles noch moglich."”
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B5,103 - 115

"Es gab schon Untersuchungen bei uns, es gab da ganz wilde

Initiativen, dass man gesagt hat, jeder Mitarbeiter bekommt eine VR-Brille an
den Platz und so, dass man das wirklich breit ausrollt. Die Untersuchungen haben
dann aber ergeben, dass der Aufwand-Nutzen da nicht gerechtfertigt ist, weil die

VR-Brillen trotzdem noch Geld kosten, mehr als ein Teams Meeting aufzusetzen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B5,167-171

"Hiangt stark vom Use Case ab. In den Fallen, wo ich unterwegs bin, geht es

sehr stark Richtung mobile Lésungen. Hangt aber auch vom Automotivekontext ab.
Also im Automotivekontext liegen sehr viele Use Cases im Bereich der
Fahrsimulation, was VR angeht. Und da braucht man natiirlich eine gewisse

Mobilitét, gerade wenn man bewegte Systeme hat als Fahrsimulatoren."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B5, 199 - 203

"VR speziell wird
ein Beispiel davon sein, was fiir bestimmte Use Cases sehr gut ist, dafiir aber
flir andere wieder nicht so gut ist, wo man dann eher auf AR oder Mixed Reality

geht."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
BS, 239 - 242

"Ich glaube, das geht sehr gut iiber Probandenstudien, machen wir natiirlich
auch als Anbieter von Fahrzeugen, dass wir natiirlich schauen, wie kriegen wir
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Leute mit Hilfe von VR in die Lage, dass die Themen bewerten, zu denen wir

Erkenntnisse sammeln wollen"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B5, 368 -371

"Diese Erfahrung, die ich hier sasmmeln konnte, auch auf iiber 250 Events,

wo ich selbst vor Ort bin, hier konnte ich sehr viel Feedback auch von den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern erfahren, die VR auch wirklich ausprobieren
konnten und somit haben wir sehr viel Erfahrung sammeln kénnen, also wir als
Team, um das auch weiterzugeben im Projekt. Das heif3t, ich bin auch beteiligt
bei Projekten. Ich bin beratend tétig, aber eben auch Equipment immer am

neuesten Stand zu haben, ist auch einer meiner Passionen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B6,13-19

"Also ich habe mich eher auf die Suche gemacht nach

Nicht-Gaming-Beispielen, sondern danach, was es im Medizinbereich, im
Architekturbereich und so weiter gibt. Auch Musik ist in VR wunderbar. Also ich
war immer auf der Suche nach Anwendungen, die jetzt nicht so an der Oberfliche
sind, die nicht so Mainstream sind, sondern wie kann ich dieses neue Medium

nutzen oder was Neues damit schaffen"
Code: ® VR-Nutzung in Unternchmen
B6, 66 - 71

"Wir fokussieren uns hier auf VR Business Services. Und

das sind bei uns drei Standbeine. Das eine ist die Vermietung von VR Equipment
und das zur Verfligungstellen von kompletten Simulationen, die auf Events,
Firmenveranstaltungen eingesetzt werden, um auch mehr interessierte
Besucherinnen und Besucher zum Stand zu bringen. Das zweite Standbein ist die
Beratung und Projektbegleitung. Und das dritte ist jetzt auch dazugekommen, also
das sind 360 Grad 3D Videos zu produzieren fiir VR. Genau, um das mal so zu

umreiflen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 126 - 133

"Also das ist meiner Meinung nach jetzt der Next Step,

jetzt von den Videocalls zu den virtuellen Meetings iiber VR iiberzugehen. Wir
versuchen das eben, dass wir uns mit den Mitarbeitern treffen im virtuellen
Konferenzraum, dort halten wir Meetings ab und schauen, ob die Effektivitit hier

gesteigert wird"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 207 - 211

"eigentlich geht es darum, ein so realistisch wie
mogliches Abbild von sich selbst in die virtuelle Welt zu bringen. Das ist
natiirlich schon sehr im Fokus und daran wird stark gearbeitet. Also hier die

Emotionen, der Gesichtsausdruck, Mimik und Gestik, das ist zentral."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6,215-218

"Bei der unternehmerischen Nutzung muss man klarerweise sehr auf die
Branche eingehen und sagen, so, wo liegen hier fiir meinen Bereich wirklich die

Vorteile? Und die muss man erstmal aufzeigen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 305 - 307
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"Aber die Chiphersteller, die konnen ihr Potenzial in Richtung dieser
Technologien ausrichten und das konnen wir in den Headsets einsetzen. Vor allem
fiir die mobilen VR Headsets. Dort brauche ich das. Und da sieht man auch sofort
das Potenzial bzw. es wurde schon vor Jahren gesehen, siche hier, dass es

wichtig ist, hier weiterzuentwickeln. Dass wir auf dem richtigen Weg sind, sieht
man ja auch daran, dass sehr oft von verschiedenen Firmen immer wieder neue

Technologien und Varianten, neue Versionen auf den Markt kommen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 406 - 412

"Ja, also zum Beispiel in der Branche fiir Maschinenbau vielleicht. Das heif3t
dort, wo technische, komplexe Maschinen existieren. Und anstatt, dass ich jetzt
die komplette Maschine umsténdlich erkldren und présentieren oder auch
mitschleppen miisste, kann eine Firma eben einfach mittels Mobile VR diese
Maschinen anschaulich ihren Kunden prisentieren, also man ist ortsunabhéngiger
dadurch. Das ist ein Anwendungsfall, der sehr stark ist, aber auch, um
Arbeitsvorginge zu erkldren oder fiir Coachingvideos. Das ist auch ein Bereich,
der sehr stark ist. Also interaktive Coachingvideos. Also ich sitze vor einer
Person, die vorher aufgenommen wurde, also jetzt kein Avatar, sondern per Video,
aber durch meine Sprachsteuerung oder auch Controller kann ich jetzt sozusagen
entscheiden, in welche Richtung geht das Video des Trainings weiter. Also
Trainingsvideos sind wirklich auch sehr kostenglinstig fiir Firmen im Vergleich
mit aufwendigen Coachingkursen. Ich lasse mir einmal so etwas produzieren und
schule damit meine Mitarbeiter und kann dann auch direkt auswerten, skalieren

und so weiter."

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 416 - 430

"Aber es ist so wie bei einem

Hollywood Actionfilm ein bisschen. Wenn der gut gemacht ist und uns auch
beeindruckt oder mitrei3t, dann schauen wir uns das gerne drei Stunden an. Und
etwas, was nicht gut gemacht ist oder einfach nicht tiberzeugend ist, legen wir

nach einer Minute weg. Also der Mehrwert fiir den Kunden muss auf jeden Fall
gegeben sein. Der Inhalt und die Machart spielt eine extrem wichtige Rolle und
bestimmt dann letztendlich auch, ob wir uns zukiinftig dann auch wieder ein VR
Headset aufsetzen wollen. Wenn mich die Grafik nicht anspricht oder das ganze
Environment nicht {iberzeugt, dann werde ich zum nichsten Programm gehen oder zur

nichsten Applikation switchen"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 517 - 526

"I: Denken Sie, dass hier im Kontext der Kundenkommunikation die Immersion oder
die interaktiven Moglichkeiten eine groflere Rolle spielen?

B6: Es ist beides. Also es ist genau diese Mischung aus der Immersion, die ich
erfahre und die Moglichkeit, in virtuellen Welten zu interagieren oder eben mit

der realen Welt zu verschmelzen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 535 - 539

"Also aus der Praxis habe ich das Feedback bekommen, dass wenn eine Firma
hier ein Trainingsvideo oder auch eine Experience in VR erstellt hat, sie es in
der Regel auch auf verschiedenen anderen Plattformen erleben lassen. Einerseits
in VR, aber vielleicht auch als klassisches Video. Also wichtig ist hier, diese
plattformiibergreifende Moglichkeit, diesen erstellten Content dann zu nutzen."
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Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 605 - 609

"Ich denke, das ist dann eher im Gamingbereich relevant,
wenn es um solche Sachen wie ,,in die Rolle eines Charakters schliipfen* geht.
Aber bei einem Business Meeting werde ich meinen Avatar so wihlen, dass er mich

so realitdtsnah, wie es das Programm zuldsst, reprisentiert."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B6, 702 - 705

"User Experience Design, Gamification im Industriekontext, das sind

so meine Themen, die ich beruflich eben sehr verfolge."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7,20-21

"Einmal wire ein Pain Point zum Beispiel

visuelle Inspektionen und alles, was mit Maintenance zu tun hat, wo ich weiB,
dass es viel eingesetzt wird mittlerweile. Wir haben auch unternehmensintern die
Trainingsgeschichten. Wir haben Virtual Reality auch unternehmensméBig in der

Kommunikation"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7, 130 - 134

"Das erste grof3e Training, mit dem wir auch mehrere Awards
gewonnen haben, war eben fiir die [Name eines Arzneimittelherstellers]. War
iibrigens in dem Konzern das erste echte VR Training. Das war 2016 auf 2017, wo

es um ein Reinraumtraining gegangen ist."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B7,174 - 177

"Wir haben ein

Industrietool gebaut fiir das Assessment von neuen Arbeitskriften. Also anstatt

einen Fragebogen auszufiillen oder die Leute einfach so irgendwie einmal
anzuschauen, setzen die die Brille auf. Haben auch wieder spielerisch quasi eine
Einfithrung und dann fangen sie an, Motoren zusammenzubauen. Aber da geht es eher

darum, wie schnell sind sie, wie genau sind sie."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7, 181 - 186

"Lass das Device noch ein bisschen kleiner werden.

Lass es noch ein bisschen zugéinglicher werden. Lass es vielleicht nicht von Meta
entwickeln, wo jeder Angst hat im Corporatekontext, dass das Bild, das
aufgenommen wird, zum Tracken der Umgebung eindeutig sofort an den Zuckerberg
gestreamt wird, der dann genau weil3, wie es in den Innenrdumen der Firmen
ausschaut. Lass das alles kein Thema mehr sein und wir haben 100% wieder ein
neues Paradigma oder ein erweitertes Paradigma, in dem

Teamkommunikation-Meetings stattfinden werden."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B7,203-210

"Sogar
fiir uns als VR-Studio machen wir das eine oder andere Meeting in VR, weil ich
Mitarbeiter in Deutschland sitzen habe, weil ich Mitarbeiter in Wien sitzen habe,
in Tirol sitzen habe und die muss ich hin und wieder zusammenbringen. Und da
kriege ich die Qualitit."

Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
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B7,252-256

"Das heif3t, du hast einmal die

Hardware und du hast einmal den Social Impact. Und mit beiden Themen wird man in
den néchsten zehn Jahren wahrscheinlich auch sehr viel Geld verdienen kénnen, da
spekuliert ja auch der Zuckerberg mit Meta hin, dass es ihm in den néchsten zehn

Jahren sehr viel Geld bringen wird, auch wenn es jetzt sehr viel Geld kostet."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7, 280 - 284

"Die Techleute, die haben das jetzt schon, die schauen einmal, die kriegen

ihren Use Case selber zusammen und denen ist es relativ egal, ob das
kabelgebunden ist oder nicht, die machen trotzdem ihr Ding und passen sich an
oder wollen was ganz Bestimmtes. Der normale Mensch hat jetzt natiirlich noch
Anspriiche, dass es giinstig ist und dass es ihm einen Nutzen bringt, dass er

einfach immer wieder das Bediirfnis hat sie aufzusetzen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B7,319-324

"Das heif3t, fiir Private sehe ich eben, die wollen eine kleine Brille,

die wollen ein kleines Device, die wollen das gemiitlich haben.Und es ist halt

auch ein aktives Medium. Es ist eben nicht der Fernseher, der die berieselt oder

die Netflix-Serie, die du bingen kannst, sondern im Idealfall stehst du, machst,
drehst, tust, aber dazu bist du vielleicht einfach zu miide. Bei den Unternechmen

ist es ganz was anderes. Den Unternehmen kann ich da genau eine kurze Antwort
darauf geben und in dem Moment, wo es fiir ein Unternehmen einen Pain Point 16st,
wird es das Unternehmen einsetzen. Punkt. Wenn der Return on Investment stimmt,
dann gibt es keinen Grund, warum es das nicht machen soll. Das wird das Einzige

unterm Strich sein."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7, 335 - 344

"Also wir wissen es aus der Pharma, dass das System funktionieren muss, das
ist das Wichtigste. Natiirlich ist Mobile VR ldssiger, aber nicht alles geht mit
Mobile. Und du definierst ja den Use Case vorher. Mobile ist natiirlich fiir den
Privaten viel lassiger, weil du halt einfach nicht dieses Investment hast, weil

du nicht einen eigenen Raum brauchst, irgendwelche Sensoren an deine Wénde
dranmontieren musst, sondern du nimmst eine kleine Brille, du setzt die auf, die
trackt inside out, hurra die Gams! Da ist natiirlich die mobile Losung forciert.

Auch fiir Unternehmen muss es funktionieren."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7, 347 - 354

"Ich habe hier schon ein Beispiel genommen mit diesem Assessment. Wir haben
einen Pain Point und wir haben ihn geldst. Nehmen wir ein anderes Beispiel, wo

es um Employer Branding, um Onboarding geht. Du wirst in einer grof3eren Firma
nie alle Bereiche sehen. Du hast Teil deiner Onboarding Experience, die Brille
aufzusetzen, zweimal 15 Minuten Sessions zu haben, wo du eben auch alle Bereiche
kennenlernst und das so immersiv, dass du glaubst du wirst dort. Du hast auch

die Moglichkeit, diese Sicherheitsschulungen zum Beispiel, die jetzt in jedem
Unternehmen irgendwo stattfinden, immersiv zu gestalten, spielerisch zu

gestalten und dann tatséchlich viel nachhaltiger zu gestalten"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7, 473 - 481
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"Das waren jetzt
mal drei Beispiele, wo ich sage, hier gibt es heute schon keine Barrieren, das

in VR zu machen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B7, 481 - 483

"Ich hoffe auch, dass die Fehler nicht gemacht werden, dass man im
Metaverse mit extrem lastigen Bannern arbeitet. Ich glaube, da gibt es ganz

andere Strategien, wie du das sinnvoll machen kannst."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B7, 545 - 547

"Mittlerweile haben wir

so drei, vier Trainings in VR,"
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B8, 27-28

"Das ist immer eine komplizierte Sache, weil gewisse

Sicherheitsstandards, die miissen ja hier auch beachtet werden."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B8, 36-37

"dann haben wir verschiedenste Sachen ausprobiert damals mit

der Oculus Quest. Dann haben wir auch mit der HoloLens ein bisschen
herumexperimentiert. Ja, mittlerweile sind wir auch dabei, dass wir Sachen
einscannen und dann in 360 Grad Videos wiedergeben, also so virtuelle Begehungen

durch Anlagen und sowas in der Richtung"
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B8, 41 -45

"wir haben es dann nachher auch so

positioniert oder so umgesetzt, dass wir gesagt haben, wir ergdnzen die

praktischen Unterweisungen und Schulungen durch VR, das heil3t, zusétzlich zu dem,
was sowieso gesetzlich gefordert ist. Oder um einen Mitarbeiter zu

qualifizieren, da haben wir gesagt, wir setzen hier auch VR ein, damit der auch
unterjéhrig zwischendurch immer wieder mal ort- und zeitunabhéngig da trainieren
kann"

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 53-59

"Es ist auf jeden Fall eine Facette,
die sich lohnt, da mal reinzuschnuppern als Unternehmen und da auch zu gucken,

ob das auch wirklich was fiir einen ist"
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B8, 71-73

"Genau, wir setzen das hauptsichlich fiir Trainings ein oder zu
Schulungszwecken. Oder wir nutzen es als ergdnzende Unterweisung durch virtuelle
Realitit. Wir wollen damit quasi unterjdhrig die Mitarbeiter vermehrt

sensibilisieren auf gewisse Gefdhrdungen hinsichtlich ihrer Tétigkeit"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 89 -92

"wir haben zum Beispiel auch sowas wie Baustellensicherheit, wo der
Mitarbeiter virtuell durch eine Baustelle lduft und schauen muss, ob die
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Baustelle auch in Ordnung ist oder alles nach Plan verlduft oder gewisse Fehler
finden muss. Oder er kann durch ein Lager laufen, wo Gefahrenstoffe lauern und
wo es einen kleinen Brand gibt. Das sind so Sachen, wo wir sagen, das ist die
Verbindung zu der Téatigkeit des Mitarbeiters im Unternechmen mit dieser

virtuellen Welt. Wir versuchen, das miteinander zu kombinieren und dadurch die
Mitarbeiter halt aufmerksamer zu machen, was die Gefdhrdungen im Rahmen seiner

Tatigkeit angehen. Also hier ist die Sensibilisierung fiir uns ganz wichtig."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
BS§, 94 - 102

"Und ich denke schon, dass es auf jeden Fall eine Sache ist, die

da Zukunft hat und das denken sich auch viele andere Unternehmen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B8, 116-117

"Da sind wir tatsdchlich noch in der Findungsphase, in welche Richtung wir da
langfristig gehen wollen. Meiner Meinung nach setzen wir das noch zu wenig ein
bei uns im Unternehmen, da gibt es auf jeden Fall noch Raum nach oben. Wir
denken, dass es momentan fiir alle noch sehr neu und interessant ist und deswegen
wollen das jetzt so viele nutzen. Das kann aber auch schnell wieder ausklingen,
dass man sagt ,,Ja, es war jetzt ne schone Sache, aber es ist noch nicht so

praxistauglich.*"

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
BS, 122 - 128

"Also verandert hat sich da tatsdchlich noch nicht viel. Also komplette
Arbeiten wurden jetzt noch nicht von VR abgelost oder ersetzt, aber wir nutzen
das als sinnvolle Ergédnzung. Wir erginzen quasi diese Schulungen oder die

Trainings, die wir sonst auch so machen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B8, 168 - 171

"Das heif3t, wir sind auch noch so ein
bisschen in der Probierphase, aber das, was wir da erfahren haben, hat uns

eigentlich schon positiv gestimmt fiir die Zukunft."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 179 - 181

"Ja, also das ist tatsdchlich eine Frage, die wir uns auch gestellt haben.

Wir haben am Anfang mit Consumerbrillen gearbeitet. Mit denen hat man natiirlich
viel mehr Moglichkeiten, wie wenn man jetzt so eine fokussierte Erfahrung hat,

die gezielt auf die unternehmerische Nutzung von VR aus sind. Ich habe also,

wenn ich so eine Consumerbrille einem Neuling in die Hand driicke, die
verschiedensten Moglichkeiten. Er kann durchs Menii surfen oder da navigieren und
er findet vielleicht nicht das richtige Training, was er iiberhaupt sucht. Also

das kann relativ schnell iiberfordernd wirken, wenn man nur schnell den
Mitarbeiter ein bestimmtes Training durchlaufen lassen will. Deswegen sind wir
dann auch ziemlich schnell auf Businessbrillen umgestiegen. Die kann man halt
iiber die Ferne administrativ steuern und so einstellen, dass es quasi wie so ein
Kioskmodus nur bestimmte Sachen anzeigt, die ich dann auch einstellen kann, ohne
da jetzt groBartig was zu dndern. Und das sind schon mal Vorteile, wenn man
sowas im Unternehmen nutzen will, weil sonst miisste man jeden Mitarbeiter
umstindlich in das Gerit einfiihren und beim nichsten Gerét wieder einfiihren und

so weiter. Da ist so eine fokussierte Erfahrung schon viel praktischer."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 251 - 266
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"Die sind mobil, das l4uft alles {liber die Brille und iiber die Ferne wird das

dann alles administrativ gesteuert und gemanagt."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
BS, 268 - 269

"Also ich sage mal so, wenn die Zuginglichkeit in dieser virtuellen Welt
vereinfacht wird, das heifit, wenn ich nur durch das Aufsetzen einer Brille mit

den Hénden arbeiten kann, ohne Controller, Kabel oder sonstige Gegenstinde, wenn
ich da nichts in der Hand habe, wenn also wirklich eine Vereinfachung

stattfindet"
Code: ® VR-Nutzung in Unternchmen
B8, 347 - 351

"Also wir nutzen oder wir wollen es eigentlich vermehrt nutzen in der

Sensibilisierung der Mitarbeiter hinsichtlich Arbeitssicherheit."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B8, 358 - 359

"da bleibt vielleicht mehr hiangen von dem,
was da gelernt wurde. Das ist etwas, wo wir denken, das ist ein praktisches

Beispiel, wo wir es anwenden kénnen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 381 - 383

"Aber wie gesagt, das
erfordert halt immer eine Einweisung, dass das Endgerét funktioniert, dass die

Technik da verniinftig installiert ist und auch funktioniert."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 466 - 468

"Vorausgesetzt ist

eben, dass man den Kunden dannauch mit der notwendigen Technik ausstattet"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 479 - 480

"Da denke ich eher die interaktiven Mdglichkeiten, gerade weil es ja um etwas
geht, mit dem der Kunde interagieren soll, weil er dann quasi das Produkt schon
mal vorab testen kann. Immersion, ja vielleicht auch wichtig, aber das hiangt

auch, glaube ich, vom Produkt ab"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 508 - 511

"Man merkt aber auch, dass die Headsets

jetzt viel mehr in diese Richtung hin entwickelt werden, dass es so schnell und
so leicht wie moglich ist, sich da einzuklinken, vor allem, wenn man durch den
Elektrofachhandel geht, merkt man schon sehr stark, dass ich sag mal 90% der

Headsets jetzt auf diese Mobile VR-Geschichte aus sind."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 541 - 545

"Ja, ich denke schon, dass es reprisentativ ist. Wenn das sehr realitdtsnah

dargestellt wird, schon."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 575 - 576
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"Alles ist eben nicht durch VR
ersetzbar, da sind wir wieder bei dem Punkt, dass es eher als Erweiterung zu

sehen ist und nicht als kompletter Ersatz."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 623 - 625

"Aber eben so zielgerichtet,
fiir gewisse Sachen, wie, wenn ich bewusst ein Training durchfiihre, eine Schulung

und die Brille bewusst aufsetze, dann ist das auf jeden Fall was"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 687 - 689

"mit VR war das ein guter Start, in diese Welt einzutauchen.

Aber wir personlich schauen auch 6fters mal in das Thema Mixed Reality rein, wie
man das miteinander verbinden kann. Ich sprach ja auch schon von der HoloLens,
die wir auch schon teilweise hier benutzt haben, auch mal ein paar Experimente
damit gemacht haben und wenn man das miteinander verbindet und verkoppelt, hat
das durchaus mehr Potenzial auch fiir die Zukunft, also dieses Vermischen von den
beiden Welten, also AR und VR. Aber so wie wir es jetzt einsetzen wollen, also
zum Thema Schulung, Training, Qualifikation von Mitarbeitern, da sehe ich
wirklich ein hohes Potenzial noch von VR und auch fiir die vertriebliche Nutzung
und zum Verkaufen von Produkten, Darstellen von Produkten, da ist wirklich auch
ein sehr hohes Potenzial noch vorhanden, was bei weitem noch nicht vollends

ausgeschopft wurde."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B8, 804 - 815

"ich bin jetzt so die einzige Anbieterin in Deutschland, die wirklich

Coaches ausbildet im Umgang mit VR, also wirklich Coachingmethoden auch in VR
iiberfiihrt. Das gibt es sonst noch nicht in dem MafBe. Genau, und das ist quasi

mein Geschiftsfeld. Daneben berate ich aber natiirlich auch Unternehmen, wie sie

gegebenenfalls VR fiir sich nutzen konnten. Das ist so der zweite Bereich."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B9, 65 - 69

"Also eigentlich

ist es liber viele Branchen mittlerweile im Einsatz, das muss man einfach sagen."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B9, 79 - 80

"Ja, also ich glaube schon, dass es viel auch Kombination ist, dass man

beides machen kann. Ich glaube, einer der grofiten Mehrwerte ist aber tatsdchlich
auch die Immersion und zwar das komplette Konzentrieren dann auch auf die
Tétigkeit. Denn das, was wir hier ja zum Beispiel auch mit Zoom Fatigue oder
Ahnlichem beschreiben, ist, die Menschen sind es miide, in einem Online Meeting
irgendwie zu sein. Die passen auch nicht mehr auf. Und diesen Effekt habe ich in
VR ja schon zwangsweise nicht, weil ich bin ja fokussiert. Ich kann nicht
aufpassen, weil ich bin ja drin in einer Umgebung und kann mich nicht ablenken

an der Stelle oder werde aufgefordert, Dinge zu tun."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 110-118

"Ich glaube nicht, dass es komplett ergidnzt oder
ersetzt. Und ich glaube auch, man muss abwigen, wo macht was Sinn. Denn sonst
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wird man auch schnell miide, mit der Technologie zu arbeiten. Und von daher wird
es aus meiner Sicht immer beides geben und auch geben miissen. Aber Sinn macht es

allemal, das einzubinden."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 154 - 158

"Wo ich natiirlich
den Unterschied sehe, ist tatsdchlich der Anlass. Also ich wiirde niemals ein
Konfliktgesprach in VR fiihren. Es gibt einfach Situationen, wo es den Menschen

braucht, und zwar in seiner Ganzheitlichkeit,"
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 168 - 171

"Also Microsoft Teams hat ja eine
interessante Integration iiber Microsoft Mesh, wo ich im Endeffekt entscheiden

kann, nehme ich an einem Meeting teil per VR oder eben so."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 197 - 199

"Na ja, ich glaube, was Unternehmen auf jeden Fall immer wollen, ist, oder
haufig wollen, ist, dass beides mdglich ist, Desktop und VR, weil sie sich gerne
absichern, wenn jemand das nicht vertragt, dass sie noch eine andere Losung

haben."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 228 - 231

"Was fiir Unternehmen aber eine groBere Rolle spielt, ist das Thema

Sicherheit. Und das ist ein grofBes Thema einfach noch in VR, denn ganz viele
Plattformen laufen {iber US-amerikanische Server. Es ist hdufig gar nicht so
einfach, das in die Richtlinien der Unternehmen zu integrieren. Da gibt es
natiirlich eine grofle Barriere, wo wir das Thema Datenschutz und IT-Sicherheit

und all diese Aspekte natiirlich mitdenken miissen."

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 234 - 239

"I: Das heiBit, momentan handelt es sich nicht um grof3 angelegte Verdnderungen von
Kommunikations- und Arbeitsprozesse in Unternehmen, sondern eher als erweiternde
Funktionen oder Optionen?

B9: Ja genau, also wie ein Kollege auch sagte, es ist keine Revolution, die wir
erleben, sondern es ist eine Evolution und das wiirde ich teilen. Also es ist ein
Bewegen in kleinen Schritten. Nicht der grole Umbruch, dass morgen hier nur noch

VR ist."
Code: ® VR-Nutzung in Unternechmen
B9, 305 - 311

"Ja ich sage mal so, man konnte die Reihe ja mal durchgehen und sagen, ich

wiirde mir vorstellen, in einem Unternehmen beginnt das Onboarding schon mal mit
VR. Das heif3t, bevor ich {iberhaupt irgendwo arbeite, lerne ich das Unternehmen,

die Gebdude so mal einfach kennen, habe vielleicht den einen oder anderen 360

Grad gedrehten Raum, wo auch Mitarbeiter was erzdhlen, so ich schon mal einen
Zugang dazu kriege. Das zweite ist einfach wirklich zu sagen, wenn ich zum

Beispiel remote arbeite, verteilt iiber das Land oder iiber mehrere Lénder, dass

ich dann einfach sage, so, wir haben regelméfig mal statt eines Zoom Meetings

ein VR Meeting, wo wir Dinge zusammenbringen, wo wir gemeinsam in einem Raum
sind. Dann wiirde ich natiirlich immer da gucken, haben wir irgendwelche Bereiche,
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wo es ums Lernen geht oder um Kundenkontakte geht und kénnen wir das dadurch
plastischer machen? Da sehe ich dann auch immer den Ansatzpunkt zu sagen, lasst
uns doch mal gucken, wie wir es auf einfachem Wege, ohne dass ich gleich
sechsstellige Summen investieren muss, auch mal Dinge zeigen konnen. So und das
wire fiir mich der Einstieg. Die Grenze nach oben ist natiirlich immer offen. Wie
gesagt, ich wiirde es jetzt nicht fiir eine normale Biirotitigkeit wollen, wo wir

uns mal kurz abstimmen miissen, ob die Zahlen passen. Da sehe ich VR nicht, weil

ich nicht wiisste, welchen Nutzen das hat."
Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 317 -334

"Jede Firma,
die was auf sich hélt, bringt irgendeine VR-Brille mit und zeigt was auf der

Messe, ob es das Gebdude ist oder eben Produkte sind."

Code: ® VR-Nutzung in Unternehmen
B9, 388 - 390

2.3 Zukunftsperspektive

"Also

bei uns haben wir jetzt einige gute Anwendungstille ausmachen kdnnen, wo wir es
eben wirklich sinnvoll einsetzen und in Zukunft noch stirker einsetzen wollen.
Ahm, ich gehe davon aus, dass es da auch bei anderen Firmen und in anderen
Bereichen édhnlich ist. Ich denke auch, dass das Interesse weiter steigen wird,

weil sich immer mehr Themenfelder auftun, wo man es einsetzen kann."

Code: e Zukunftsperspektive
BI1, 118-123

"B1: Wenn sich die Technik entsprechend weiterentwickelt, also sowohl Software
als auch Hardware und die Hardware auch entsprechend giinstig und einfach zu
verwenden ist, dann denke ich schon, dass sich das mehr durchsetzen wird als

jetzt."
Code: @ Zukunftsperspektive
B1, 240 - 243

"Also in die Richtung sollten sich unbedingt mehr
Hersteller hinentwickeln, dass die Headsets irgendwann so klein und angenehm

werden, dass man sie kaum noch wahrnimmt"
Code: e Zukunftsperspektive
BI1, 271 -273

"Ob es jetzt zu einer Revolution in der
Arbeitsweise fithren wird, kann ich momentan nicht einschitzen, mittelfristig
erst mal nicht, wiirde ich sagen. Da muss noch ein bisschen Entwicklung und

Akzeptanz erfolgen, dass sowas dann wirklich passieren kann."
Code: ® Zukunftsperspektive
B1, 359 - 362

"Aber wenn es da mal in die Richtung geht, dass VR wirklich
im groBen Stil angenommen wurde und ich dann Kundenberatung iiber VR aufsuchen

kann, da wird man wirklich einen deutlichen Mechrwert dann sehen kénnen."

Code: ® Zukunftsperspektive
BI, 442 - 444
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"B1: Also angenommen, es wird entsprechend angenommen und jeder hat Zugang zu
VR-Brillen, dann kann ich mir schon vorstellen, dass sich da frither oder spiter

auch was an unserem Kommunikationsverhalten dndern wird. Also inwiefern sich
dann unsere Art der Kommunikation genau dndern wird, kann ich jetzt nicht sagen,
da das glaube ich noch in weiter Ferne ist, aber ich kann mir schon vorstellen,

dass man dann vielleicht anstatt zu telefonieren einfach die Brille aufsetzt und

sich dann im VR-Raum unterhilt."
Code: ® Zukunftsperspektive
B1, 657 - 663

"B1: Ja, also Auswirkung wird das auf jeden Fall haben, aber ich bin gerade am
Uberlegen, ob positiv oder negativ, weil ich glaube, dass sich das sowohl

positiv als auch negativ auswirken kann. Einerseits ist ja so eine Unterhaltung

in VR eine Art pseudosoziales Erlebnis, also das ist nicht echt und wird echten
menschlichen Kontakt auch nie komplett ersetzen konnen, aber ich kann mir schon
vorstellen, dass es jemandem, der sich im echten Leben vielleicht mit sozialen
Kontakten schwertut, dann vielleicht im VR-Raum leichter mit anderen Menschen
umgehen kann, weil es eben noch so eine Art Schutzbarriere gibt. Andererseits
wiederum denke ich, dass es die eigene Einsamkeit aber auch noch pushen kann,
wenn man zum Beispiel realisiert, dass das ja alles nur virtuell ist und dass

man sich dann umso mehr nach echten Kontakten sehnt. Ich denke aber auch, dass

das alles sehr generationsbedingt ist."
Code: e Zukunftsperspektive
B1, 667 - 678

"Also ich denke, VR selbst wird zukiinftig noch deutlich mehr Nutzung finden,
aber ich denke auch, dass AR und XR da parallel auch noch erheblichen Zulauf
finden werden. Vielleicht findet das auch alles in einer Art Kombination statt,
weil diese drei Arten ja doch relativ eng miteinander verkniipft sind. Also XR

ist ja eigentlich schon eine Kombination aus AR und VR, also da sieht man
einfach, dass das zusammengehort und auch gemeinsam gepusht gehort. Ich denke
aber nicht, dass VR einfach so verschwinden wird, also XR wird mehr
Anwendungsgebiete haben wahrscheinlich, aber ich glaube nicht, dass reines VR
dann nicht mehr benétigt wird. Also bei den Sachen, die wir heute besprochen
haben, da bietet sich VR einfach so gut an, dass man da auch in Zukunft eine

Vielzahl an bestehenden und neuen Anwendungsfeldern haben wird."
Code: @ Zukunftsperspektive
B1,752-762

"Aber das ist nur eine Frage der Zeit, bis das verschwindet."
Code: e Zukunftsperspektive
B2, 190 - 190

"In der Zukunft? Ja, weil man seine Umgebung in ganz anderen Moglichkeiten
darstellen kann. Das kommt, denke ich, einem ganz normalen Vor-Ort-Meeting mit
einem Whiteboard nahe. Stellen Sie sich vor, Sie haben die Moglichkeit, in einem
Meeting so viele Whiteboards zu erdffnen, Tools einzufiigen und Videos
darzustellen, wie sie mochten. Das geht in Virtual Reality alles und das sehr
einfach. Man kann auch eine entspannte Atmosphére dazubringen und es hilft schon
im Gegensatz zu Zoom, wenn man sein Gegeniiber in Form eines Avatars sieht und
nicht nur in Form eines Bildschirms. Und das erhoht die Aufmerksamkeit. Das

haben wir schon ausprobiert."
Code: e Zukunftsperspektive
B2,208 - 216
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"Also ich halte von dem Begriff Mixed Reality nichts. Ich glaube, das wird

sterben. Das wird es nicht mehr geben. Simulationen werden in Virtual Reality
stattfinden und die echte Gesellschaft wird augmentiert. Sie werden in die

U-Bahn gehen, so wie sie jetzt auf die Handys schauen und sehen, wann die

nichste U-Bahn kommt, sie werden einfach durch die U-Bahn gehen und Werbung geht
Ihnen direkt ins Augenlicht oder wird einfach in die erweiterte Wahrnehmung
implementiert werden. Werbung wird dadurch einen ganz anderen Charakter bekommen.
Aber Simulationen, wie ich sie fiir Ausbildungszwecke genannt habe oder eben
zukunftsbegleitende Malinahmen, das wird alles in VR stattfinden, in verstarkter

Form vielleicht in Form eines neuralen Links, den zum Beispiel Elon Musk mit

seinen Firmen entwickelt. Also da gibt es viele Ansétze, aber ich glaube, dass

unsere reale Welt augmentiert wird. Ich glaube, dass mehr und mehr Simulationen

fiir Berufe in Virtual Reality, in welcher Form auch immer, dargestellt werden."
Code: e Zukunftsperspektive
B2,514 - 526

"Also ich habe selber mal an einer virtuellen Tagung teilgenommen, die
tatsdchlich auch immersiv angeboten wurde, also heifit, die Teilnehmenden haben
sich mit einem VR Headset dazugeschaltet und waren dann als Avatar in dieser
immersiven Umgebung unterwegs. Da hat sich fiir mich keinerlei Mehrwert
erschlossen, weil die Tagung trotzdem auf Frontalvortrage und Diskussion
ausgelegt war. Da bin ich der Meinung, das funktioniert exakt identisch auch am
Desktop. Es konnte vielleicht besser passen fiir solche Art von Meetings, wo

irgendwas gezeigt wird. Also ein bestimmtes Produkt zum Beispiel."
Code: @ Zukunftsperspektive
B3, 248 - 255

"Schwierige Frage. (...) Konnte schon sein, dass die soziale Distanz

sozusagen irgendwie zunimmt, weil man halt doch nicht einen realen Menschen vor
sich stehen hat, sondern den Avatar. Also es kommt natiirlich jetzt ein bisschen
auch auf die Intensitit der Nutzung an. Wenn ich jetzt nur noch Menschen

virtuell sehen wiirde, konnte ich mir schon vorstellen, dass es dann irgendwie
seltsam ist, einem realen Menschen zu begegnen. Und da konnte ich mir vorstellen,
dass so dieses Nahe-Distanzgefiihl bei fremden Personen sich verdndert. Also das,
was ich vielleicht im realen Umfeld schneller unangenehm finde, ist im

virtuellen Raum nicht so schlimm."
Code: @ Zukunftsperspektive
B3, 603 -611

"Ich glaub da zweiteres. Dass eher die Augmented Mixed Reality-Anwendungen als
Arbeitsunterstiitzung verstirkt genutzt werden, weil ich das eben einfacher in

den Arbeitsalltag miteinbauen kann. Also ich setze mir die Augmented

Reality-Brille auf und sie unterstiitzt mich an der realen Maschine oder eben im
realen Umfeld, wohingegen ich halt eben bei einer voll immersiven Umgebung immer
diese Hemmschwelle habe. Ich brauche die Technologie, ich brauche einen Raum
dafiir. Ich muss mich da erst mal einschalten, muss das alles anziehen. Und wenn

ich das nicht alleine mache, dann brauchen es ja auch noch meine Kollegen. Und

mit eben diesen ganzen Aufwandsaspekten und so weiter. Wenn ich mich jetzt

entscheiden muss, sehe ich das eher bei Augmented Reality."
Code: ® Zukunftsperspektive
B3, 688 - 697

"Wiirdest du sagen,
dass es realistisch ist, dass vielleicht Meetings in VR in Zukunft eine &hnlich
weitreichende Nutzung erfahren werden wie jetzt digitale Meetings mit Zoom,
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Teams etc.?

B4: Uber kurz oder lang, ja, denke ich schon."
Code: e Zukunftsperspektive
B4, 331 -335

"Einige Sachen werden
durch VR auf jeden Fall um Moglichkeiten ergéinzt werden und andere Sachen werden
vielleicht komplett in VR stattfinden oder sie werden sich so verdndern, dass es

praktischer sein wird, diese Dinge in VR auszufiihren."
Code: ® Zukunftsperspektive
B4, 467 - 470

"Und der Push von Meta ist momentan glaube ich

so stark, weil sie erkannt haben, dass das in gewisser Weise noch ,,Uncharted
Territory* ist und fiir die meisten Menschen ist es einfach so, dass der, der

zuerst mit etwas auf den Markt kommt und das gut macht, auch eine gewisse Macht
hat, die zukiinftige Entwicklung in dem Bereich vorzugeben. Wenn du jemandem PC
sagst, denkt fast jeder an Windows, oder wenn du Smartphone sagst, denkt man an
ein iPhone. Also der Erste, der das wirklich gut macht und Erfolg damit hat,

formt dann auch auf jeden Fall das 6ffentliche Verstindnis fiir diese Technologie

und wie andere Unternehmen an diese Technologie herangehen."
Code: e Zukunftsperspektive
B4, 922 - 930

"Ja, am Ende des Tages ist das alles das Gleiche und nur eine Frage der
Darstellung. In Wahrheit geht es da um diesen mehrdimensionalen Layer der
virtuellen Realitét an sich. Wobei ich jetzt personlich schon glaube, dass sich

in dem B2B-Bereich Mixed Reality-Technologien am meisten und am schnellsten
durchsetzen werden. Augmented Reality hat da denke ich keine grofle Zukunft,
einerseits weil die Technologie einfach noch nicht so weit ist, dass man
benutzerfreundliche und funktionale AR-Brillen herstellt, weil einfach die
Optiken zu schlecht sind. Ja und andererseits macht der Ansatz, den Meta gerade
verfolgt, diese Brillen irgendwie {iberfliissig. Die verfolgen gerade die Idee des
Mixed Passthroughs, was heift, dass du die echte Welt in die virtuelle Welt
eingespielt bekommst. Ich glaube, dass wird im produktiven Bereich am stirksten

angenommen werden."
Code: e Zukunftsperspektive
B4, 936 - 947

"Das wiederum glaube ich nicht. Einfach, weil die Anschaffungsschwelle

wesentlich hoher ist. Es gibt viele Meetings, fiir die dieser hohe Immersionsgrad

nicht zwingend erforderlich ist. Und fiir diese Meetings reicht das heutige

Vorgehen vollkommen aus. Also so wie wir jetzt sprechen mit dem Kamerabild, das
reicht fiir die meisten Themen aus. Ich glaube, das wird eher so ein spezielles

Thema bleiben, wo man bei ganz bestimmten Themen sagt, hier macht es wirklich
Sinn, den Immersionsgrad zu erhéhen und dafiir auch entsprechend den Mehraufwand

zu tatigen."
Code: ® Zukunftsperspektive
B5, 160 - 167

"ch glaube, es wird eine Erweiterung sein. Es wird, wie aus meiner Sicht,
immer einen Technologiemix geben. Also ich glaube nicht, dass VR das Alleinige

sein wird."
Code: e Zukunftsperspektive
B5, 234 - 236
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"VR speziell wird
ein Beispiel davon sein, was fiir bestimmte Use Cases sehr gut ist, dafiir aber
fiir andere wieder nicht so gut ist, wo man dann eher auf AR oder Mixed Reality

geht."
Code: e Zukunftsperspektive
BS, 239 - 242

"Und der wird sich auch in Zukunft immer weiter nach hinten im
Entwicklungsprozess verlagern. Also man wird diesen Zeitpunkt, ab wann wirklich
ein Hardware-Prototyp erforderlich ist, sehr weit nach hinten verschieben kdnnen
und dann quasi am Ende nur noch, iibertrieben gesagt, ein
Bestitigungsserienfahrzeug oder sowas bauen miissen, um dann wirklich die

Serienproduktion zu starten."
Code: ® Zukunftsperspektive
BS, 252 -257

"Das ist immer noch neuartig, gerade fiir die

dlteren Generationen, wird sich aber klar dahin wandeln, dass das irgendwann in
der digitalen Welt einfach Standard ist, so etwas zu haben, das jeder kennt.
Jeder hat das schon ein paar Mal genutzt und dann wird es natiirlich mehr in

Richtung des zweiten Use Case gehen, den sie genannt haben."
Code: e Zukunftsperspektive
BS, 336 - 340

"Ja, das glaube ich schon. Also wenn man wirklich in der Zukunft dahin kommt,
dass ein Grofiteil des zwischenmenschlichen Daseins sich in virtuellen Welten
abspielt, dann wird das, glaube ich, einen erheblichen Einfluss auf die Art und

Weise wie wir interagieren haben."
Code: e Zukunftsperspektive
BS5, 427 - 430

"Ich glaube, dass die Zukunft, wo so ein

Metaverse wirklich funktioniert, nicht weit weg ist, sondern dass wir eigentlich
schon halb drinstecken. Weil es einfach mittlerweile viele Menschen gibt, gerade
die jiingere Generation, die wachsen damit auf, fiir die wird das relativ schnell
selbstverstindlich sein, dass man so etwas nutzen kann. Aber ich glaube nach wie
vor, dadurch, dass die menschliche Psyche einfach nicht dafiir ausgelegt ist,

24/7 in der virtuellen Welt zu hdangen, wird das trotzdem nicht diesen extremen
Charakter haben, wie vielleicht in gewissen Filmen, die man so kennt. Ich glaube,
das wird so eine Parallelgeschichte werden. Es gibt virtuelle Welten, wo auch
viele Leute bestimmt viel Zeit verbringen werden, aber ich glaube, das wird
trotzdem parallel nicht dazu fiihren, dass die reale Welt komplett in den

Hintergrund riickt."
Code: e Zukunftsperspektive
BS, 470 - 481

"Also ich glaube, beide, beziehungsweise die

Technologien in dieser Richtung, ob es jetzt Augmented, Mixed oder VR ist, wird
alles wachsen. Also ich glaube, da wird es schon Bereiche geben, wo eine Sparte
mehr wichst als eine andere. Aber ich glaube, iiber alle Industrien gesehen und
auch Konsumbereiche gesehen gibt es einfach zu diverse Use Cases als dass man

sagen konnte, es gibt die eine Schwerpunktausbildung"
Code: e Zukunftsperspektive
B5, 497 - 502
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"Also ich glaube, es wird Use Cases geben, wo
Mixed Reality wirklich der Platzhirsch sein wird. Aber ich glaube, es wird nach

wie vor Sachen geben, wo eine reine VR einfach auch alternativlos sein wird."
Code: e Zukunftsperspektive
B5, 506 - 508

"Also das ist meiner Meinung nach jetzt der Next Step,

jetzt von den Videocalls zu den virtuellen Meetings {iber VR iiberzugehen"
Code: e Zukunftsperspektive
B6, 207 - 208

"Der Einzug von Headsets wird mehr werden und immer mehr Leute
werden auch selbst eines besitzen oder bekommen durch die Firma eines zur
Verfligung gestellt. Und dann wird es auch eingesetzt werden, keine Frage. Aber

es muss eben natiirlich auch geférdert werden."
Code: ® Zukunftsperspektive
B6, 291 - 294

"Ja, das ist eine Frage flir die Zukunft und ist insofern schwierig zu

beantworten, da man die Technologie natiirlich zuerst mal flichendeckend annehmen
muss. Sie muss so benutzerfreundlich sein, dass ich sage, ich nehme es gern zur
Hand. Ich habe es gern mit dabei. Also eine wie eine AR-Brille, die klein,

leicht und handlich ist, so muss das sein als irgendein klobiges, gro3es Teil.

Das heif3t, wir gehen natiirlich in diese Richtung, dass die Technologie
anwenderfreundlicher wird und auch natiirlich leistbarer, keine Frage. Aber
trotzdem, so wie die Handys, die jetzt multifunktionsfahig einsetzbar sind,

miissen das die VR Headsets auch werden. Frither waren die Handys einfach ja nur
zum Telefonieren und jetzt weil man auch, was alles damit moglich ist. Und
deswegen legt man sie nicht mehr aus der Hand bzw. man hat es immer griftbereit.
Und dasselbe konnte eben auch mit der VR-Technologie sein, wenn man die VR
Headsets quasi auch immer griffbereit liegen hat. Dann werde ich sie auch viel

eher einsetzen und anwenden. Und die Generation, die jetzt damit aufwéchst, wird
das dann, da bin ich mir sicher, auch so verwenden, weil die groen Firmen nicht
umsonst weiter Geld investieren werden in die Entwicklung und Weiterentwicklung

der Technologie."

Code: e Zukunftsperspektive
B6, 385 - 401

"Wenn Sie nicht direkt vor Ort sind, brauchen sie, wie gesagt, ein eigenes
Headset. Aber auch das sehe ich in Zukunft, wird mehr und mehr da sein."

Code: @ Zukunftsperspektive
B6, 484 - 485

"Also wir sind ja
da noch am Anfang momentan mit Mixed Reality, das fiangt ja gerade erst richtig
an und das wird noch einige Moglichkeiten bieten, vor allem auch fiir die

Werbebranche."
Code: e Zukunftsperspektive
B6, 642 - 645

"Also VR oder vielleicht sogar das Metaverse

werden, denke ich, schon gewisse Sachen am gesellschaftlichen Leben verdndern."
Code: e Zukunftsperspektive
B6, 680 - 681
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"I: Sie wiirden das auch dann eher als Erweiterung sehen und nicht als Ersatz fiir
die Art, wie wir jetzt miteinander kommunizieren und umgehen?

B6: Genau ja, vielleicht auch in der Hinsicht, um mal neue Sachen gemeinsam in
VR auszuprobieren, um dann schon so eine Vorahnung zu haben, wie das dann im

realen Leben ungeféhr sein wird"
Code: ® Zukunftsperspektive
B6, 682 - 686

"Da sich das eigentlich alles miteinander verkniipfen l4sst, denke ich, dass

alles seinen Platz finden wird, also allein bei VR sehe ich immer so viel
Potenzial an Entwicklungsmoglichkeiten, also auch was die Hardware- und
Softwareentwicklung betrifft. Also Potenzial ist da ohne Ende. Und da weiterhin
kréftig in diese Technologie investiert wird, sehe ich da noch viele Jahre vor
uns, in denen wir uns damit beschéftigen werden. Ich bin hier sehr optimistisch

eingestellt"
Code: e Zukunftsperspektive
B6, 765 - 771

"Wahrscheinlich wird ein zukiinftiges Treffen, so wie wir es jetzt haben, gar
nicht mehr iiber Zoom, iiber einen flachen Bildschirm passieren. Sondern es ist
dieses immersive Eintauchen und tatsichlich einen anderen gegeniiber zu haben,

auch wenn es ein Avatar ist"

Code: ® Zukunftsperspektive
B7,55-58

"Also ein ganz klares Ja. Ich sehe ja, wie die Entwicklung zwischen 2015 und
2023 war. Das sind jetzt gerade mal acht Jahre. Wir sind von kabelgebundenen,
unhandlichen Headsets mit furchtbarer User Experience zu sleeken Wireless
Headsets gekommen, die nicht einmal einen Controller brauchen, sondern wo du
einfach mit deinen Handen irgendwo in der Luft rumtippst, sobald du drin bist.
Nimm das, extrapoliere das in die Zukunft, sagen wir nochmal acht Jahre dann
werden wir wahrscheinlich irgendwelche sehr kleinen Devices haben, die uns
nimmer grof stéren, wo uns egal ist, wenn wir sie aufsetzen, wo man einen Klick
drauf macht und dann ist es eine normale Brille. Und ich schaue durch und mache

einen Klick und dann bin ich wieder im Meeting."
Code: e Zukunftsperspektive
B7,264 - 273

"Also von dem her, wenn du jetzt

sagst, zwei Jahre Horizont, da ist die Adoption noch nicht so weit."
Code: @ Zukunftsperspektive
B7,274 - 275

"Ich kann mir durchaus vorstellen,

dass es Jobs geben wird, die VR-spezifisch sind, die es jetzt einfach noch nicht
gibt. Dass da Leute sind, die dann eben wirklich in Virtual Human Rescources
arbeiten zum Beispiel, es Leute gibt, die die internen VR-Kurse dann verwalten
oder auch, dass es Leute gibt, die die VR-Brille aufsetzen als Job und dann mal
vier Stunden in der virtuellen Welt Produktdesign betreiben. Hands on. Also sowas
kann ich mir durchaus vorstellen. Aber um deine Frage zu beantworten: Ich glaube,
die klassische Desktoparbeit, die wird es noch lange geben. Weil ja auch die

Tools Sinn machen. Und deswegen glaube ich, dass die klassische Screenarbeit

nicht weggehen wird."
Code: e Zukunftsperspektive
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B7, 455 - 464

"Augmented und Mixed Reality haben einen anderen Use Case. Leider vermischen
es die Leute oft, weil bei beiden Dingen setzt du dir ein Headset auf, aber

Mixed Reality baut auf die Realitdt auf und erweitert sie. Auch Augmented

Reality tut das. Das heift, du bist immer abhidngig von der Realitét. Und wie wir
heute im Gesprach schon beleuchtet haben, bietet ja VR diesen Unreality

Simulator. Du machst Dinge, holst Dinge her, die eben nicht da sind, kreierst
Szenarien, hast ganz einen anderen Use Case. Ich glaube, MR und VR wird es
beides geben und auch fiir beide einen eigenen Use Case, genauso wie es Radio und

Fernsehen gibt. Das eine tut dem anderen nicht weh."
Code: ® Zukunftsperspektive
B7, 674 - 682

"Das heif3t, wir sind auch noch so ein
bisschen in der Probierphase, aber das, was wir da erfahren haben, hat uns

eigentlich schon positiv gestimmt fiir die Zukunft."
Code: ® Zukunftsperspektive
B8, 179 - 181

"Ich kann mir gut durchaus vorstellen, dass es vielleicht Zukunft haben kann."

Code: e Zukunftsperspektive
BS, 226 - 226

"Ich denke, das hat durchaus

Potenzial, wenn man das Ganze ausbaut und versucht, dadurch Werbung und
Verkaufsstrategien aufzubauen. Das Ganze kdnnte ja damit gekoppelt werden, dass
die Headsets im Consumerbereich dann etwas billiger werden konnten, weil man
sich das Geld jetzt iiber Werbeeinnahmen wieder reinholen kdnnte und zusétzlich
wiirde sich hier noch der Vorteil ergeben, dass dann dadurch auch womdoglich eine
breitere Technologieakzeptanz stattfinden wiirde, weil die Einstiegshiirde hier

halt auch niedriger ausfallen wiirde."
Code: e Zukunftsperspektive
B8, 534 - 541

"Vielleicht wird sich irgendwann in der Zukunft auch die Moglichkeit
bieten, dass man auch durch andere Endgerite, also vielleicht eine tatsdchliche
Brille oder vielleicht sogar Kontaktlinsen, da auch ganz schnell und reibungslos

mit der VR-Welt in Verbindung treten und dort eintauchen kann."

Code: e Zukunftsperspektive
B8, 670 - 673

"Also deswegen kann ich

mir das nicht vorstellen, dass das wirklich irgendwann mal so eine weitreichende
Akzeptanz findet, dass man stdndig irgendwo mit der VR-Welt, dem Metaverse, wie
auch immer, dass man da stindig verbunden bleibt. Aber eben so zielgerichtet,

fiir gewisse Sachen, wie, wenn ich bewusst ein Training durchfiihre, eine Schulung

und die Brille bewusst aufsetze, dann ist das auf jeden Fall was"
Code: e Zukunftsperspektive
B8, 684 - 689

"Ja also ich denke, wir sind schon in einer Gesellschaft angekommen, wo sich

viele halt hinterm Bildschirm verstecken und denken, sie konnten dort

Superhelden spielen und alles Mogliche. Und hier konnte es sein, dass das durch

so eine Metaverse-Welt dann noch mal potenziert wird, vermute ich mal. Weil wenn
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ich dann wirklich die komplette Palette an Moglichkeiten habe, mich in so einer
Welt zu bewegen, einzukaufen und gewissermaflen mein Leben hier drin zu fiihren
und mich komplett von der realen, sozialen Welt abkopple, dadurch geht enorm

viel an Zwischenmenschlichkeit verloren"
Code: ® Zukunftsperspektive
B8, 703 - 710

"B8: Ich glaube, die Kommunikation wird sich wahrscheinlich dndern, aber génzlich
ersetzt durch das Metaverse wird sie, glaube ich, nicht werden, weil ich glaube,

das ist meine personliche Meinung, die Menschen sind da noch zu sehr auf den
Kontakt mit anderen Menschen angewiesen und ich habe ja schon erwéhnt, dass eine
virtuelle Welt durch eine Brille oder durch ein anderes Endgerat nicht das

Zwischenmenschliche ersetzen kann, was so viele Leute einfach brauchen."
Code: ® Zukunftsperspektive
BS, 762 - 767

"deswegen glaube ich schon, dass sich da wirklich nachhaltig

was verdandern kann oder verdndern wird, sollte das alles so angenommen werden
von den Usern. Aber ich glaube, dass das eben nicht in so eine Richtung gehen
wird, dass man sagt, man koppelt sich jetzt komplett ab und kommuniziert nur
noch iiber VR, weil wir reden ja auch noch mit anderen Menschen, obwohl wir das
alles iiber unsere Handys erledigen konnten. Und deswegen glaube ich auch nicht,
dass es da ausreicht, dass man sich den Erfolg jetzt quasi erkauft durch diese
Unsummen an Investitionen. Das muss einen Mehrwert bieten und der liegt glaube

ich nicht darin, dass man die Leute jetzt in die virtuelle Welt verfrachtet."
Code: e Zukunftsperspektive
B8, 773 - 781

"Ich glaube aber schon, dass in

Zukunft genau dieses Thema eins sein kdnnte, wo man sagt, der Mehrwert, wenn du
iiber VR teilnimmst, ist eben, dass du das Produkt auch gleichzeitig schon
ausprobieren kannst, was zum Beispiel so auf einer realen Messe einfach nicht

geht, zumindest nicht mit der Leichtigkeit und in dem Umfang."
Code: e Zukunftsperspektive
B9, 411 -415

"Also ich glaube, dass der Fokus AR deutlich zunimmt, dass das auf jeden Fall

ein ganz wichtiges Element wird. Nicht umsonst sind viele Brillen jetzt AR-fahig.
Also da ist schon der Markt. Ich glaube aber, dass das Interesse gerade

tatsdchlich wichst, weil so langsam erkennt man, das ist nicht nur eine schriage
Nische, die es noch vor zwei, drei Jahren war. Da war es halt wirklich totale

Nische und nur Einzelne haben das gemacht. Und mittlerweile erkennen Unternehmen
schon, da ist was, da muss ich jetzt mal driiber nachdenken. Ich hore das immer

mehr so nach dem Motto. Das heifit, beides wird sich entwickeln. Ich glaube aber,

am Ende wird viel auf AR herauslaufen. Es sei denn, ich habe wirklich ein

Szenario, wo ich sage, da brauche ich eine Simulation in einer bestimmten

Umgebung. Und dann ist eben VR natiirlich das Mittel der Wahl."
Code: ® Zukunftsperspektive
B9, 574 - 584

"Bei vielen Sachen kann ich ja heute schon per Klick sozusagen einfach
umschalten und sage, ich mdchte es in einer realen Umgebung haben oder ich
mochte die virtuelle Umgebung. Also ich glaube, das wird integriert, da wird es

nicht so den Unterschied geben."
Code: ® Zukunftsperspektive
B9, 589 - 592
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3. Unternehmensinterne Kommunikationsprozesse und VR e

3.1 Interne Kommunikation

"Wenn wir es intern fiir uns nutzen,
also Besprechungen, Meetings oder wo auch immer wir es dann nutzen, da sind es

eher technische Themen, fiir die wir das nutzen."
Code: e Interne Kommunikation
B1,75-177

"Es hat sich ja eh schon eingebiirgert, dass man

jetzt auch groBBe Teile seiner Arbeit iiber Sachen wie Teams oder Zoom Calls
abhélt. Also das ist schon zum akzeptierten Standard geworden. Und wir versuchen
halt einfach, das noch ein Stiick zu erweitern, um einfach diese ortsunabhéngige

Zusammenarbeit iiber mehrere Standorte hinweg noch mehr zu fordern."
Code: e Interne Kommunikation
B1, 169 - 173

"Ja, also aktuell wiirde ich sagen, ein reales Meeting ist schwierig zu

ersetzen. Das ist einfach eine ganz andere Art der Kommunikation, der sozialen
Interaktion. Natiirlich ist das hier auch wieder etwas generationsbedingt, aber

fiir mich ist sowas halt schwer zu ersetzen. Das kann sich auch wandeln in
einigen Jahren, aber momentan glaube ich einfach, dass man das, auch durch das,

was die letzten Jahre gezeigt haben, einfach viel mehr schitzt als geglaubt."”
Code: o Interne Kommunikation
B1, 207 - 212

"Es ist, denke ich, ein bisschen unternehmensabhéngig und eben

mitarbeiterabhéngig. Schlussendlich z&hlt ja, wie man als Team am besten
kommuniziert oder wie es fiir jeden am angenehmsten ist. Also da gibt es Leute,

die wollen am liebsten alles digital machen, die wiirden so eine Losung

wahrscheinlich auch begriilen, aber dann gibt es eben auch Leute, die da ziemlich
abgeneigt sind und am liebsten alles, was vor Ort moglich ist, auch vor Ort zu

machen. Ich denke, in einem jungen Unternehmen oder einem jungen Team kann sowas

schon Vorteile bringen"
Code: @ Interne Kommunikation
B1,217 -224

dass man das einfach als eine weitere Mallnahme nutzt, neben den schon
vorhandenen digitalen Alternativen, einfach, um da halt dann noch eine Art
zusitzliche Ebene fiir die digitalen Mitarbeiter zu schaffen, damit die sich

untereinander oder mit dem Unternehmen oder wie auch immer binden koénnen"
Code: o Interne Kommunikation
BI1, 225 -228

"I: Denken Sie, dass so eine Kombination aus beidem, also digitale Meetings und
ein kollaborativer VR Workspace, sinnvoll wire?
B1: Ja, auf jeden Fall, also das wire eine Losung, die die jeweiligen momentanen

Schwichen dieser Technologien irgendwie gegenseitig ausgleichen konnte."
Code: o Interne Kommunikation
BI1, 232 -235
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"Wenn es aber um Sachen geht,
wie, ich mdchte mit jemand anderem kommunizieren und einfache Zugéinglichkeit

haben, dann sind mobile Losungen wiederum interessanter und effizienter."
Code: e Interne Kommunikation
B1, 299 - 301

"Und das ist fiir mich eigentlich der groBe Vorteil, wenn man jetzt

beispielsweise einen Planungsstand besprechen mdchte. Wir treffen uns in einem
realen Raum und schauen uns dann halt auf einem grof3en Bildschirm einen
Planungsstand an, das funktioniert und wird auch immer funktionieren, aber wenn

ich stattdessen ins Gebédude reingehen kann und da dann driiber sprechen kann,

dann habe ich da auch wirklich ein Gefiihl fiir das Gebdude entwickelt und sehe

auch die Probleme besser. Unsere Erfahrung ist auch, dass ganz andere
Diskussionsthemen zustande kommen, weil eben, wenn ich das zweidimensional oder
klassisch anschaue, dann ist es oft eben auf einen bestimmten Problempunkt
beschriankt, weil man ja an sich ein 2D Plan vor sich hat, der genau die Aussicht

oder den Gegenstand sichtbar macht, um den es geht"
Code: e Interne Kommunikation
B1,316 - 326

"Kann, muss aber nicht. Wenn es ein Team ist, das gut zusammen funktioniert,
denke ich, kann man sowohl als auch ein gutes Teamgefiihl erreichen. Und dann
sind es vielleicht einzelne Félle wo man mal im Team entsprechend auf bestimmte
Sachen eingehen muss, wo man sagt ,,Okay, hier findet das Team in VR besser
zusammen und dort ist einfach ein ganz normales Teams Meeting besser und wir
sitzen alle mit einem Kaffee in der Hand vor der Webcam und haben da ein
lockeres Gesprach. Also wieder von Fall zu Fall unterschiedlich, aber als
erweiternde Maflinahme kann ich mir das schon gut vorstellen.

I: Denken Sie, dass die Unternehmenskultur, also die innerhalb des Unternehmens
gelebten Werte und Normen, durch Maflinahmen wie beispielsweise VR Teambuilding
Events gestirkt werden kdnnen?

B1: Da wiirde ich schon meinen, dass das unterstiitzend wirken kann."
Code: e Interne Kommunikation
B1, 341 - 352

"Also ich glaube nicht, dass das aus jetziger Sicht mdglich ist. Die Dauer

eines Erlebnisses in Virtual Reality betrifft so was zwischen fiinf und zehn
Minuten. Langer als das ist es unangenehm, jegliche Art von VR-Brille aufzuhaben.
Deswegen ist eine weiterfilhrende Kommunikation, ein Meeting, ein Event, also
etwas, das langer als nur ein paar Minuten dauert, einfach too much. Es ist zu

anstrengend."
Code: e Interne Kommunikation
B2, 152 - 157

"B2: Ja, also aus meiner Sicht. Man sieht es ja auch auch zum Beispiel beim Thema
Virtual Mobbing, da gibt es soziodkologisch zwischen VR und der realen Welt
keinen Unterschied. Mein Verhalten, sowohl als auch, ist in beiden Féllen
identisch. Das haben wir auch beobachtet in der Besichtigung von Immobilien. Die

Menschen reagieren genauso wie im realen Leben. Da gibt es keinen Unterschied."”
Code: e Interne Kommunikation
B2,170-174

"In der Zukunft? Ja, weil man seine Umgebung in ganz anderen Moglichkeiten
darstellen kann. Das kommt, denke ich, einem ganz normalen Vor-Ort-Meeting mit
einem Whiteboard nahe. Stellen Sie sich vor, Sie haben die Mdglichkeit, in einem
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Meeting so viele Whiteboards zu erdffnen, Tools einzufiigen und Videos
darzustellen, wie sie mochten. Das geht in Virtual Reality alles und das sehr
einfach. Man kann auch eine entspannte Atmosphére dazubringen und es hilft schon
im Gegensatz zu Zoom, wenn man sein Gegeniiber in Form eines Avatars sieht und
nicht nur in Form eines Bildschirms. Und das erhoht die Aufmerksamkeit. Das

haben wir schon ausprobiert."
Code: e Interne Kommunikation
B2,208 - 216

"I: Das heifit, Sie denken sozusagen, dass sich Mitarbeiter durch die interaktiven
Moglichkeiten vielleicht sogar stérker eingebunden fiihlen als bei herkémmlichen
digitalen Meetings?
B2: Richtig."

Code: e Interne Kommunikation

B2, 257 - 260

"B3: Ich stelle mir gerade zum Beispiel eine Anwendung vor, wo man gemeinsam an
einer virtuellen Maschine steht und an dieser Maschine bestimmte Dinge
besprechen mochte. Da kdnnte ich mir natiirlich durchaus vorstellen, dass so eine

Kommunikation unterstiitzt werden kann durch die Anwendung"
Code: o Interne Kommunikation
B3, 188 - 191

"Und jetzt, wenn ich die beiden Situationen

vergleiche: Ich stehe gemeinsam mit meinem Kollegen vor der realen Maschine und
ich stehe vor der virtuellen Maschine, da wird wahrscheinlich die Kommunikation
vor der realen Maschine immer besser funktionieren, auller ich habe Aspekte dabei,
wie zum Beispiel, ich mochte im virtuellen Raum eine Abmessung sichtbar machen

oder ich mochte Dinge, die man an der Maschine normalerweise nicht sehen kann"
Code: e Interne Kommunikation
B3,218 -223

"Also ich habe selber mal an einer virtuellen Tagung teilgenommen, die
tatsdchlich auch immersiv angeboten wurde, also heif3t, die Teilnehmenden haben
sich mit einem VR Headset dazugeschaltet und waren dann als Avatar in dieser
immersiven Umgebung unterwegs. Da hat sich fiir mich keinerlei Mehrwert
erschlossen, weil die Tagung trotzdem auf Frontalvortrage und Diskussion
ausgelegt war. Da bin ich der Meinung, das funktioniert exakt identisch auch am
Desktop. Es konnte vielleicht besser passen fiir solche Art von Meetings, wo

irgendwas gezeigt wird. Also ein bestimmtes Produkt zum Beispiel."
Code: e Interne Kommunikation
B3, 248 - 255

"Ahnlich effektiv ja, aber nicht gerechtfertigt vom Aufwand. Und auch hier
wieder das Thema. Je nachdem, wie der Kopf abgebildet wird, also ob ich meine
Kollegen real sehen kann. Damit meine ich das reale Gesicht oder zumindest eine
sehr realitdtsnahe Abbildung der Mimik."

Code: e Interne Kommunikation
B3, 258 - 261

"Interessante Frage. Hiangt, meine ich, sehr stark davon ab, wie eben die

Erfahrung im virtuellen Raum beziiglich meiner Kollegen ist. Also ich mache mal
ein Beispiel. Wenn ich jetzt mich immer nur in Teams Meetings ausgetauscht habe
mit meinen Kollegen, dann habe ich zwar mal ein Bild von ihnen gehabt, aber wenn
ich dann real vor ihnen stehe, werde ich jedes Mal trotzdem iiberrascht {iber die
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KorpergroBe sein, denn das ist zum Beispiel was, was ich im Desktop nicht sehen
kann. Und wenn solche Aspekte im immersiven virtuellen Raum mir quasi die
Moglichkeit erlauben, mehr {iber meine Kollegen zu erfahren oder andere Aspekte
von ihm zu erfahren, konnte ich mir schon vorstellen, dass es einen stiarkeren
Teamzusammenhalt oder vielleicht auch einen schnelleren Teamzusammenhalt

befordern konnte."
Code: e Interne Kommunikation
B3, 305-315

"Ja, je nachdem, wie man die Avatare einsetzt. Im Unternehmenskontext halte

ich eben genau dieses ,,Ich suche mir meinen Avatar selber aus und ich
verschleiere eigentlich meine Identitdt™ nicht wirklich als Vorteil, weil am

Ende mochte ich ja mit den Menschen zusammenarbeiten und dann auch ein reales
Bild von ihnen haben. Und nicht, dass mein Kollege jetzt irgendwie ein griines

Mainnchen mit Hut ist"
Code: e Interne Kommunikation
B3, 322 -327

"Aber bezogen auf
den Unternehmenskontext sehe ich da eher eine realitdtsndhere Darstellung als
wichtig an"

Code: e Interne Kommunikation
B3, 330 -332

"Also generell ja, aber wie grof3 der Einfluss darauf dann

durch solche Veranstaltungen ist, da bin ich mir unsicher oder wire ich

skeptisch, dass jetzt irgendwie nur weil jedes Team im Unternehmen ein VR Event
gemacht hat, dass da auf einmal der Wert Teambuilding und Zusammenbhalt total in
den Vordergrund gerét, da wére ich eher skeptisch. Aber als einen Baustein davon

kann das durchaus stirkend funktionieren."”
Code: e Interne Kommunikation
B3,338-343

"Und da habe ich

mir dann gedacht, genau das ist eigentlich der Use Case, denn du erlebst mit
anderen was zusammen und das ist wesentlich intensiver und direkter und da kann
viel schneller Vertrauen gebildet werden. Und das funktioniert schneller und
besser als es alles andere Teleworking je konnte. Ich habe friither auch schon
einmal in einer auslédndischen Firma gearbeitet und ich kenne diese

Remotegeschichte zu gut, ich weill, was hier die Schwachen sind."
Code: e Interne Kommunikation
B4, 85 -91

"Na ja, das echte Meeting oder das echte Gesprich ist natiirlich besser, keine
Frage. Aber wenn du jetzt irgendein Tool brauchst oder eine Funktion brauchst,
die es in der realen Welt nicht gibt oder was nicht darstellbar ist — ich denke
zum Beispiel daran, dass man eine Maschine in der Luft schweben ldsst und mit
einem Knopfdruck in ihre Einzelteile zerlegt und die dann auch gleich in 3D
betrachten kann — also, wenn man sowas braucht, dann bietet VR hier einfach

einen enormen Vorteil."
Code: e Interne Kommunikation
B4, 309 - 315

"Oder wenn es um Vertrauensbildung geht. Ich meine, es ist
schon gut, wenn man Menschen einmal gesehen und gesprochen hat. Das gehort
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einfach dazu. Aber im Vergleich zu einem Videocall ist die Ebene, auf der man
sich kennenlernt, eine viel personlichere. Es ist durchaus mdglich, in VR
Beziehungen zu bilden, die sonst iiber Telefon oder Videocall einfach nicht

moglich wiren."
Code: e Interne Kommunikation
B4, 315 - 320

"Wiirdest du sagen,

dass es realistisch ist, dass vielleicht Meetings in VR in Zukunft eine &hnlich
weitreichende Nutzung erfahren werden wie jetzt digitale Meetings mit Zoom,
Teams etc.?

B4: Uber kurz oder lang, ja, denke ich schon."

Code: e Interne Kommunikation
B4, 331 -335

"Es kommt darauf an, was man macht. Also iiber Teams ist es finde ich ein
Problem, dass man den Uberblick dariiber behilt, wer was gesagt hat. Also wenn da
jetzt zehn Personen in einem Call sind, dann wird man relativ schnell den
Uberblick verlieren und als Resultat wird das dann alles irgendwie

unpersonlicher und zu einer matschigen Wahrnehmung, also wo alles irgendwie
ineinander tiberfliet. Und das ist eine grole Schwiche von diesen
Videokonferenzen. Und hier ist dann auch der Vorteil von Meetings in VR, dass
man mehr auf einer Wellenldnge ist, da man sich ja in der gleichen Umgebung
befindet."

Code: e Interne Kommunikation
B4, 356 - 364

"Heutzutage ist der eine im Stau, der andere

sitzt irgendwo am Strand und so ist das schwer, sich auf eine Wellenldnge zu
begeben, weil halt jeder noch zig andere Sachen nebenbei macht. Und wenn du halt
ein Virtual Reality Meeting hast und wenn du dich im Metaverse befindest, bist

du eben gemeinsam am gleichen Ort, schaust dir die gleichen Sachen an, sprich,

du hast eine viel intensivere Kommunikation."
Code: e Interne Kommunikation
B4, 376 - 381

"Ja, natiirlich. Also einerseits kommt es ein bisschen auf die

Unternehmenskultur an. Es kommt darauf an, wie sich die Personen dort quasi
reprasentieren, weil bei unserem [eigenes Metaverse] kann sich jeder seinen
eigenen Avatar reinholen und das bringt halt auch viel Personlichkeit mit. Das
heift, das kann schon einen Effekt haben. Das ist jetzt vielleicht ein sehr

exotischer Gedanke, aber das ist halt bei uns zum Beispiel so, weil wir halt in

dem Space, in dem Virtual Reality Space arbeiten und ja, dann ist halt dein

Kollege ein Pinguin oder was weif ich, der mit dir gerade an was arbeitet. Das

ist eben sein Charakter. Und das ist schon eine spezielle Art von Bonding, weil

wir einfach Seiten von uns herzeigen, die wir in der realen Welt so nie von uns
zeigen wiirden. Das heif3t, das kann natiirlich zu einem Vertrauenszuwachs fiihren.
Oder wenn man jetzt gemeinsam einen Workshop am Mond macht, dann hat man eine
kollektive Erinnerung daran, dass wir einen Workshop am Mond gehabt haben. Das

ist mal ein Teambuildingaspekt."
Code: e Interne Kommunikation
B4, 423 - 436
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"Also die
personliche Bindung und Bonding allgemein ist vor allem fiir Remote Teams ein
groBer Pluspunkt"

Code: e Interne Kommunikation
B4, 441 - 443

"Ja, auf jeden Fall, also aus den Griinden, die ich vorher beschrieben habe.
Denn das wirkt sich eben schon positiv auf die Kultur aus. Wenn du gerade bei

Remote Teams halt auch wirkliche Vertrauensettings hast"
Code: o Interne Kommunikation
B4, 448 - 450

"Es gibt auch Ansétze dazu, bezichungsweise auch sogar schon

Plattformen im Einsatz, wo genau dieser Gedanke dahintersteht, dass man virtuell
nicht nur durch eine Teamsitzung, wie wir das jetzt sagen, sondern auch durch

eine Teamsitzung miteinander interagiert, sondern wirklich in einem virtuellen
Raum, zum Beispiel an einem virtuellen Fahrzeug steht und {iber Avatare in einer
dreidimensionalen Umgebung interagiert. Also da gibt es bei uns schon Themen im

Einsatz. Das ist ein ganz klarer Mehrwert, logisch"
Code: e Interne Kommunikation
BS5, 122 - 128

"Also gerade in den virtuellen Welten ist ja immer die Frage, wie menschlich

macht man Themen drum? Also gerade Beispiel Avatare. Also was sieht man virtuell
als Gegeniiber? Ist das nur ein Bild? Ist das eine wirkliche Form, die da vor

einem steht oder sogar eine menschendhnliche Gestalt? Das kann man ja von bis

sehr weit strecken. Und daran héngt natiirlich dann auch, wie immersiv ist so ein
Erlebnis und so ein Austausch. Da wir im Industriekontext sind, ist natiirlich

bei uns immer das Credo, so viel wie ndtig, so wenig wie mdglich. Einfach, weil

es mit Kosten zusammenhéngt. Je realistischer ich einen Avatar gestalte, desto

aufwendiger ist auch die Umgebung dazu und zu teuer wird es dann auch."”
Code: e Interne Kommunikation
B5,135-143

"Das wiederum glaube ich nicht. Einfach, weil die Anschaffungsschwelle

wesentlich hoher ist. Es gibt viele Meetings, fiir die dieser hohe Immersionsgrad
nicht zwingend erforderlich ist. Und fiir diese Meetings reicht das heutige

Vorgehen vollkommen aus. Also so wie wir jetzt sprechen mit dem Kamerabild, das
reicht fiir die meisten Themen aus. Ich glaube, das wird eher so ein spezielles

Thema bleiben, wo man bei ganz bestimmten Themen sagt, hier macht es wirklich
Sinn, den Immersionsgrad zu erhdhen und dafiir auch entsprechend den Mehraufwand

zu tétigen"
Code: e Interne Kommunikation
B35, 160 - 167

"Es gab schon Untersuchungen bei uns, es gab da ganz wilde

Initiativen, dass man gesagt hat, jeder Mitarbeiter bekommt eine VR-Brille an
den Platz und so, dass man das wirklich breit ausrollt. Die Untersuchungen haben
dann aber ergeben, dass der Aufwand-Nutzen da nicht gerechtfertigt ist, weil die

VR-Brillen trotzdem noch Geld kosten, mehr als ein Teams Meeting aufzusetzen."
Code: o Interne Kommunikation
B5, 167 - 171
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"Also hauptséchlich in der stidrkeren Immersion. Man hat mehr das Gefiihl,
wirklich mit Menschen zu sprechen und versteht wahrscheinlich auch mehr, wie die

was sagen, was die meinen"
Code: e Interne Kommunikation
BS, 206 - 208

"Ja, kann ich mir gut vorstellen. Also wenn man jetzt sagen wiirde, ich habe
ein Teammeeting, wo alle in einem VR Workspace sind, glaube ich, ist das schon
immersiver, als wenn man ein Teams oder Zoom Meeting hat, wo teilweise die Leute

vielleicht nicht mal ihre Kamera anhaben."
Code: e Interne Kommunikation
B5, 219 -222

"Das denke ich schon, weil man kann da das Spielerische und Neuartige mit dem
Unternehmensrelevanten verkniipfen. Also man kann, glaube ich, schon durch sehr
ansprechende Art und Weise Unternehmensgrundsétze durch kleine VR-Aktivititen
ndher bringen. Im Sinne von Spielen, Gruppenbuildings etc. Also glaube ich schon,
a."
! Code: o Interne Kommunikation
B5, 226 - 230

"Ich wiirde es als Ergidnzung sehen. Es ist ein Tool und wir wissen alle, wie
wichtig es ist, sich personlich bei Konferenzen und Meetings zu treffen, keine
Frage."

Code: e Interne Kommunikation
B6, 194 - 196

"Also das ist meiner Meinung nach jetzt der Next Step,

jetzt von den Videocalls zu den virtuellen Meetings iiber VR {iberzugehen. Wir
versuchen das eben, dass wir uns mit den Mitarbeitern treffen im virtuellen
Konferenzraum, dort halten wir Meetings ab und schauen, ob die Effektivitét hier
gesteigert wird. Ich sage ja, aber andererseits sehen es viele vielleicht eher

als Gimmick beziiglich der Avatare, die hier ja verwendet werden miissen. Man

sieht sich halt nicht immer als reales Livebild"
Code: e Interne Kommunikation
B6, 207 - 213

"Also fiir mich ist hier ganz wichtig, wie sich mein Gegeniiber in VR

préasentiert. Wie ist der Avatar gestaltet? Wenn ich einen Avatar als

Fantasiefigur auswihle und ich sehe vor mir dann eine Fantasiefigur aus einem
Comic. Das passt in ein Spiel. Aber jetzt nicht in ein professionelles Setting,
wenn ich hier ernsthaft mit jemandem kommunizieren will. Deswegen wird sehr
stark daran gearbeitet und es ist mir auch wichtig, dass hier das Gegeniiber so
realistisch wie moglich aussieht, dass auch die Lippenbewegungen passen, die
Mimik realistisch abgebildet wird. Und daran wird ja in den neuen Headsets auch
gearbeitet, hier diese Mimik aufzunehmen und mit einzubauen. Das ist ein ganz

wichtiges Thema bei den Avataren, die realistische Abbildung"
Code: e Interne Kommunikation
B6, 224 - 233

"Auch wenn das vielleicht umstindlich und kompliziert ist,
es geht in diese Richtung, weil man genau weil3, wie wichtig es ist, dass eine

Reaktion des Gegeniibers so genau wie moglich abgebildet werden kann"
Code: e Interne Kommunikation
B6, 235 - 237
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"Also wo ich sowas besonders empfehlen wiirde, wire, wenn ein Unternehmen
Standorte weltweit hat, wo eben jetzt schon regelmiflig Videocalls abgehalten
werden. Einfach zu sagen ,,Weg vom normalen Videocall, wir treffen uns jetzt in
einer futuristischen Weltraumstation", um hier auch einfach mal ein bisschen was
anderes zu sehen, ein anderes Setup zu bekommen. Das befliigelt ja auch die

Kreativitit und kann uns rausreiflen aus dem Alltag"
Code: e Interne Kommunikation
B6, 247 - 252

"Also das Setting, das uns umgibt, ist einfach sehr wichtig, um

bspw. die Kreativitét zu befliigeln. Man betritt einen Raum und hat ja oft das
Gefiihl, ich fiihle mich wohl in dem Raum oder eben nicht. Das hat ja nicht immer
mit den Teilnehmerinnen und Teilnehmern was zu tun, sondern wirklich vom
Raumgefiihl her, wie es so schon heifit. Und beim Raumgefiihl, da steckt die Worter
Raum und Gefiihl. Und das Gefiihl, was ich hier spiire, kann ich mit VR besonders
gut umsetzen, weil ich diesen Raum nicht nur selbst kreieren kann, sondern auf

Knopfdruck auch verdndern kann"
Code: e Interne Kommunikation
B6, 255 - 262

"Das Gefiihl der Freiheit hat sich hier viel eher eingestellt als in

manchen einengenden Meeting-Rdumen, in denen man sich oft befindet."
Code: e Interne Kommunikation
B6, 268 - 269

"Und natiirlich abhéngig auch von der Branche, die
kreative Medienbranche wird da sich vielleicht eher einer solchen Erfahrung
offnen als eine alteingesessene Rechtsanwaltskanzlei, die sich sagt, wir machen

das noch auf die klassische Art und Weise."
Code: e Interne Kommunikation
B6, 272 - 275

"Ich meine, wir haben die

Technik, deswegen nutzen wir sie auch. Das gleiche gilt fiir VR Headsets. Wenn
ich ein Headset hier liegen habe, dann werde ich es auch nutzen. Das heil}t, es
miisste zuerst mal die Technik an sich gefordert werden, dass das auch mehr Leute

nutzen werden"

Code: e Interne Kommunikation
B6, 287 - 291

"Auf alle Fille ein ganz wichtiger Punkt. Also wenn ich VR Tools im Rahmen
eines Teambuilding Workshops miteinbaue, das fordert auf alle Félle das
Werteverstidndnis und da habe ich grofe Erfahrung damit. Und auch unter den
Mitarbeitern ist es ein groBer Gewinn, dass man das mal zur Verfiigung gestellt

bekommen hat."

Code: e Interne Kommunikation
B6, 371 - 375

"Homeoffice ist eine Realitit und wird nicht mehr weggehen. Zu 90% super, zu
10% richtig nervig, weil du dich nicht spiirst. Ich merke es immer wieder. Und
ich glaube, dass VR heute schon diesen Pain lindern kann. Es wird aber mit den

Devices zusammenhédngen und wie die sich weiter entwickeln."
Code: o Interne Kommunikation
B7,196 - 199
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"Lass das alles kein Thema mehr sein und wir haben 100% wieder ein
neues Paradigma oder ein erweitertes Paradigma, in dem

Teamkommunikation-Meetings stattfinden werden."
Code: e Interne Kommunikation
B7,208 -210

"Das Verstindnis sehe ich als kleineres Problem. Da haben wir sogar
Moglichkeiten, die wir in der Realitét nicht haben. Ich gehe davon aus, dass es
nicht mehr lange braucht, bis eine simultane Ubersetzung neben dem Gesicht des
Sprechers einfach in meiner Sprache ausgegeben wird. Also da, glaube ich, tut
sich einiges. Die Qualitdt eines echten Meetings mit einem echten Menschen, wo
du dich riechst, spiirst, alles miteinander, die wird es noch lange

nicht haben. Ich glaube, es ist aber jetzt schon so 75 % davon. Jetzt schon. Meine

personliche Einschitzung."
Code: e Interne Kommunikation
B7,215-222

"Also ein ganz klares Ja. Ich sehe ja, wie die Entwicklung zwischen 2015 und
2023 war. Das sind jetzt gerade mal acht Jahre. Wir sind von kabelgebundenen,
unhandlichen Headsets mit furchtbarer User Experience zu sleeken Wireless
Headsets gekommen, die nicht einmal einen Controller brauchen, sondern wo du
einfach mit deinen Handen irgendwo in der Luft rumtippst, sobald du drin bist.
Nimm das, extrapoliere das in die Zukunft, sagen wir nochmal acht Jahre dann
werden wir wahrscheinlich irgendwelche sehr kleinen Devices haben, die uns
nimmer grof3 stdren, wo uns egal ist, wenn wir sie aufsetzen, wo man einen Klick
drauf macht und dann ist es eine normale Brille. Und ich schaue durch und mache

einen Klick und dann bin ich wieder im Meeting."
Code: @ Interne Kommunikation
B7,264 -273

"Also von dem her, wenn du jetzt

sagst, zwei Jahre Horizont, da ist die Adoption noch nicht so weit."
Code: e Interne Kommunikation
B7,274 - 275

"es gibt diese Meetings, wo einfach sieben Leute eingeladen sind, obwohl es

einer auch tite. Und die anderen sechs werden halt eingeladen, weil die

Chefetage das Gefiihl hat, das muss so sein sonst arbeiten die nichts. Die

schalten alle die Kamera aus und arbeiten nebenher oder machen was auch immer
und ein Ohr ist so halb dabei. Stell dir vor, du musst die alle ins VR bringen

und die stehen dann wirklich herum zwei Stunden. Vollkommer Humbug. Spétestens
jetzt wird auffallen, dass eine Person reichen wiirde. Also um es kurz zu machen,

es kommt drauf an, wie viel Sinn das fiirs einzelne Unternehmen macht. Es wiirde
helfen in manchen Szenarien, es wiirde nicht helfen in anderen Szenarien. Es ist

einfach situationsabhéngig."
Code: e Interne Kommunikation
B7,416 - 425

"B7: Ich kann mir das vorstellen. Es ist jetzt noch schwer zu sagen, weil es noch
nicht viel in die Richtung gibt."

Code: e Interne Kommunikation
B7, 430 - 431
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"Ich habe einmal eine Anfrage gehabt von einem groBeren

Automotive-Hersteller in Richtung Teambuilding Event, wo man kollaborative
Puzzles 16sen muss. Das war aber eher so, dass das ein kleiner Teil eines

grofleren Events war. Aber das war da eher ein Gimmick. Und ich glaube, sie haben
sich dann fiir irgendeine bestehende Arcade-Losung entschieden. Und ja,
Teambuilding l4sst sich immer danach unterscheiden, um was es geht. Geht es eher
darum, dass man sich kennen lernt, dass man lockerer miteinander wird oder

gemeinsam arbeitet, so wie man es in einem Escape Room zum Beispiel machen wiirde."
Code: o Interne Kommunikation
B7, 433 - 440

"Einmal war ich auf einem Teambuilding

Event in London, das lief iiber VR ab und war auch eine lustige Erfahrung, aber
das war eben mehr Entertainment. Und das war auch cool und das war halt etwas.
Aber dann redest du von den Teambuilding Events, wo es ja wirklich ein Output
haben soll. Wo ja dann wirklich Unternehmensstrategie oder Unternehmenswerte
vermittelt werden. Und da kenne ich noch sehr wenig echte Beispiele, wo VR

sinnvoll angewendet wird."
Code: o Interne Kommunikation
B7, 443 - 449

"Ich kann mir gut vorstellen, dass solche Kommunikation vielleicht effektiver

ist, weil man sich dann wirklich nur auf das eine beschriankt oder konzentriert"
Code: e Interne Kommunikation
B8, 188 - 189

"Es konnte durchaus passieren, dass gewisse Sachen falsch verstanden werden
vielleicht oder nicht so rilbberkommen, wie man sie vielleicht personlich
riiberbringen wiirde. Allein schon irgendwelche Gestik, die dann vielleicht tiber
VR nicht in Génze dargestellt werden kann oder nur in Bruchteilen, weil
vielleicht die, wie soll ich sagen, die Synchronisierung der Hande, der
Controller mit dem, was da gezeigt wird, nicht ganz funktioniert. Also ich
stelle mir das ein bisschen schwieriger vor. Also ich glaube, dass auf jeden

Fall was verloren geht dadurch."
Code: e Interne Kommunikation
B8, 202 - 209

"Ich kann mir gut durchaus vorstellen, dass es vielleicht Zukunft haben kann.
Also ich denke nicht, dass diese Art Treffen ein reales personliches Treffen
oder ein personliches Gespriach komplett ersetzen kann oder ersetzen wird. Ich
denke auch nicht, dass die Art Treffen, die wir gerade haben, also ein digitaler

Videocall, dass das auch komplett durch VR ersetzt werden kann"
Code: e Interne Kommunikation
B8, 226 - 230

"Ich denke, das hidngt ganz von dem Thema ab, was man da gerade zusammen
bearbeiten oder besprechen mochte. Ich kann aber auch nicht viel dazu sagen,

weil ich das selber vielleicht dreimal ausprobiert habe. Ich war jetzt nicht so

davon begeistert auf Anhieb, obwohl es durchaus funktioniert hat. Wir haben uns
zu dritt oder zu viert in so einem virtuellen Raum getroffen. Wir waren

tatsdchlich auch an verschiedenen Standorten iiber Deutschland hinweg verteilt,
aber es hat funktioniert. Aber fiir mich hatte es nicht den gleichen Effekt, wie
wenn man jetzt iiber Zoom oder wirklich in persona irgendwo jemanden trifft. Also
ich bin da kein Fan davon, vor allem, wenn man das iiber einen ldngeren Zeitraum
machen muss."
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Code: e Interne Kommunikation
B8, 236 - 245

"Also das glaube ich nicht. Das Teambuilding erfordert meiner Meinung nach
wirklich, dass man sich real mit Leuten trifft, auch mal in Situationen mit

Leuten spricht, die vielleicht in der virtuellen Welt nicht wirklich rilberkommen.
Das macht das Ganze erst glaubhaft, finde ich. Und diese Verbundenheit ist dann
eher da. Das hitte ich rein in der virtuellen Welt, glaube ich, nicht. Es ist
wahrscheinlich, dass der Spafifaktor hoher ist, aber die soziale Komponente, die

fehlt so ein bisschen fiir mich."
Code: e Interne Kommunikation
B8, 329 - 335

"Als ergdnzende MalBinahme vielleicht, ja, aber nicht nur. Ich denke nicht,
dass es durch diese virtuellen TeambuildingmaBnahmen allein zu einer Stérkung

kommen wird, das kann ich mir nicht vorstellen."
Code: e Interne Kommunikation
B8, 340 - 342

"Denn das, was wir hier ja zum Beispiel auch mit Zoom Fatigue oder
Ahnlichem beschreiben, ist, die Menschen sind es miide, in einem Online Meeting
irgendwie zu sein. Die passen auch nicht mehr auf. Und diesen Effekt habe ich in

VR ja schon zwangsweise nicht, weil ich bin ja fokussiert"
Code: o Interne Kommunikation
B9, 113 -116

"Ja, also grundsétzlich glaube ich, dass auf jeden Fall zumindest da, wo ich
wirklich viel remote arbeite und wo Menschen an unterschiedlichen Standorten
sind. Denn das, was ich in VR einfach habe und da gibt es ja nachweislich auch
viele Studien dariiber, ist dieser Effekt der sozialen Prisenz, die ich wahrnehme.
Das heif3t, da, wo ich mir sonst fremd bin, als Teammitglied oder nur iiber Zoom
mich irgendwie wahrnehme, habe ich, wenn ich in so einer Multiplayer-Umgebung,
wie es ja heil3t, bin, mit anderen Teammates eben das Gefiihl, jemand steht direkt
bei mir. Ich habe eine barrierefreie Kommunikation. Das heifit, ich muss mich
nicht entmuten, also nicht warten, bis irgendwer anders ausgesprochen hat. Wir

koénnen quasi direkt miteinander reden. Und das macht es schon einfacher."
Code: e Interne Kommunikation
B9, 140 - 149

"Ich glaube nicht, dass es komplett ergénzt oder

ersetzt. Und ich glaube auch, man muss abwigen, wo macht was Sinn. Denn sonst
wird man auch schnell miide, mit der Technologie zu arbeiten. Und von daher wird
es aus meiner Sicht immer beides geben und auch geben miissen. Aber Sinn macht es

allemal, das einzubinden."
Code: e Interne Kommunikation
B9, 154 - 158

"Wo ich natiirlich

den Unterschied sehe, ist tatsdchlich der Anlass. Also ich wiirde niemals ein
Konfliktgesprich in VR fithren. Es gibt einfach Situationen, wo es den Menschen
braucht, und zwar in seiner Ganzheitlichkeit, weil es Situationen gibt, wo ich

auch die komplette Korpersprache erfassen muss und nicht nur Aspekte davon. Und
das ist in Konflikten, ich denke, besonders wichtig, dass ich da auch Nuancen

mitkriege, die ich weder online noch in VR mitkriege."
Code: e Interne Kommunikation
B9, 168 - 174
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"Und natiirlich auch, ich sage mal so, ein wirklicher

Zusammenbhalt, der entsteht natiirlich noch mal schoner in Prasenz am Ende, wenn
man wirklich auch real was unternimmt. Nur ich habe eben auch die Erfahrung
gemacht, ganz am Anfang meiner VR-Karriere, dass ich ein Team von Leuten
kennengelernt habe, die ich zwei Jahre erst mal nur per VR kannte. Und wir haben
uns einfach nur virtuell kennengelernt und Spal3 gehabt, viel zusammen gemacht.
Und als wir uns nach zwei Jahren das erste Mal real getroffen hatten, hatten wir
das Gefiihl, wir sind Freunde. Das heif3t, das geht also genauso. Wir waren alle

ein bisschen iiberrascht, aber es war so, als wiirden wir uns schon immer kennen."
Code: e Interne Kommunikation
B9, 175-183

"Dauert noch ein bisschen, glaube ich. Also Microsoft Teams hat ja eine
interessante Integration iiber Microsoft Mesh, wo ich im Endeffekt entscheiden
kann, nehme ich an einem Meeting teil per VR oder eben so. Nur das gilt
natiirlich im Moment noch unternehmensintern. Das heif3t, ich kann nicht tiber

Unternehmen hinweg da reingehen. Das heifit, das ist schon wieder eine Grenze."
Code: o Interne Kommunikation
B9, 197 - 201

"Total, weil im Ende ist es ja so, in VR sitzt jetzt mein Kollege hier neben

mir. Und ich kann den genauso ja mehr oder weniger anstupsen und sagen, hier,
ich will mal kurz was mit dir besprechen oder ich will mal kldren oder ich gehe
gerade riiber. Das kann ich ja nicht hier im Homeoffice. Ich miisste ja erst
anrufen, gucken, ob der dran geht, an einen Videocall oder wie auch immer. Aber
in VR kann ich einfach hingehen und sagen, ich mochte jetzt mal gerade reden mit
dir oder kann ich dir kurz schnell mal einen Bildschirm zeigen oder so. Das geht
natiirlich schon barrierefreier, inklusive, dass es ja auch Ansétze gibt von

Software, die synchron {ibersetzen sogar."
Code: o Interne Kommunikation
B9, 259 - 267

"Also ich glaube schon, dass da

einfach viel mehr Néhe entsteht, weil ich dann auch mal einen Scherz
zwischendurch machen kann, was ich in einem geplanten Meeting so nicht mache.
Dann ist es immer sehr sachlich und fachlich und das geht zulasten des

Teamzusammenbhalts."
Code: e Interne Kommunikation
B9, 270 - 274

"Ja, total. Also ich kann ja jede Menge Teamspiele auch in VR machen und
brauche dafiir eben keine Location buchen oder irgendwie besondere Sachen mir
anschaffen, dass ich das machen kann. Also das macht es auf jeden Fall leichter,

wiirde ich sagen."
Code: e Interne Kommunikation
B9, 279 - 282

"VR kann in so einem Team Event natiirlich genau mit
dem Fokus auch eingebunden werden und zu sagen, ja, das ist was Neues, das ist
fremd, ihr habt alle keine Ahnung und jetzt helft euch mal, wie ihr mit dieser

Technologie gut umgehen konnt. Und schon hat das was Spielerisches"
Code: o Interne Kommunikation
B9, 284 - 287
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"wenn ich zum

Beispiel remote arbeite, verteilt iiber das Land oder iiber mehrere Lénder, dass

ich dann einfach sage, so, wir haben regelméfig mal statt eines Zoom Meetings

ein VR Meeting, wo wir Dinge zusammenbringen, wo wir gemeinsam in einem Raum

sind."
Code: e Interne Kommunikation
B9, 322 - 326

3.2 Verdnderung interner Arbeitsprozesse

"Also wenn man Sachen abstimmen
mochte zum Beispiel, dann geht das oft mit VR besser und man kann dann auch
intern besser kommunizieren und Sachen direkt aufzeigen visuell, was sehr

praktisch ist."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B1,77 - 80

"Und schlieBlich
fallt mir noch der Schulungsbereich ein, weil hier kann ich einfach, wenn es um
Gefahrensituationen oder Pravention und sowas in die Richtung geht, diese

Gefahrenquellen sehr verstdandlich und erfahrbar den Leuten mitgeben."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B1, 104 - 107

"Und wenn es dann in

Richtung Interaktivitdt geht, das passt fiir mich dann eher in den Kontext von
Schulung, dass ich halt wirklich Arbeitsabldufe schon mal erlernen mdchte oder
erleben mochte, ohne vor Ort zu sein und vor allem ohne mich der Gefahr
auszusetzen. Man kann natiirlich nicht jede Schulung mit VR ersetzen, aber wenn
man es schon mal gemacht hat und wenn es nur virtuell ist, dann wird man, wenn
man es mal in echt machen muss, schon deutlich weiter sein, als wenn man das

noch nie probiert hat."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BI, 147 - 154

"Ich hoffe zumindest, dass es sich verbessert hat und auch noch weiter

verbessern wird. Also was sich verbessern lédsst oder verkiirzen lisst besser

gesagt, ist der Zeitaufwand. Wenn ich virtuell durchs Gebaude gehen kann, dann
kann ich mir da doch relativ viel Zeit fiir verschiedene Wege sparen, da ich

nicht mehr vor Ort sein muss. Es hat sich ja eh schon eingebiirgert, dass man

jetzt auch grof3e Teile seiner Arbeit tiber Sachen wie Teams oder Zoom Calls
abhilt. Also das ist schon zum akzeptierten Standard geworden. Und wir versuchen
halt einfach, das noch ein Stiick zu erweitern, um einfach diese ortsunabhéngige

Zusammenarbeit {iber mehrere Standorte hinweg noch mehr zu férdern."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B1,165-173

"Denken Sie, dass sich die Implementation eines kollaborativen VR

Workspace, also durch den Teile der Arbeit oder Teile der Kommunikation in den
VR-Raum verschoben werden, dass das Auswirkungen auf die Teamkommunikation und
die Effektivitit der Teamarbeit haben kann?

B1: Langfristig kann ich es mir vielleicht dann schon vorstellen. Aktuell haben

wir es auch schon hier oder da mal versucht. Bei uns zumindest hat es sich jetzt

aber noch nicht als ein groBBer Mehrwert erwiesen. Wir haben das mal versucht mit
einem virtuellen Whiteboard und man kommuniziert {iber einen Avatar und bespricht
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sich dann in diesem VR-Meetingraum, aber da haben wir bisher noch keine

wirklichen Vorteile fiir uns gefunden"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BI1, 176 - 185

"I: Okay. Wenn Sie jetzt kollaborativ in VR miteinander arbeiten, wo sehen Sie da
die Vorteile gegeniiber reguldren Arbeitsumgebungen?

B1: Ein groBer Vorteil fiir mich ist, dass man eben ein wirkliches Gefiihl fiir die
Dinge bekommt. Man nimmt wirklich die Dimensionen viel stirker wahr. Also wenn
ich jetzt einen Plan anschaue oder auf einen groflen Bildschirm schaue, dann weif3
ich aus meiner Erfahrung heraus, dass sich jemand mit dhnlichen Kenntnissen da
genauso gut zurechtfinden wird. Der kann dann die angegeben Werte einschitzen
und sich auch wirklich was darunter vorstellen. Aber dennoch ist es etwas vollig
anderes, sich etwas vorzustellen, oder man erlebt es wirklich selbst und ist

quasi an diesem Ort. Und das ist ja eigentlich das groB3e Alleinstellungsmerkmal,
das auch kein anderes Medium leisten kann, dass man wirklich Dimensionen
wahrnehmen kann und so mit Dingen in dieser Welt interagieren kann, als wiren

sie real."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B1, 304 - 316

"ODb es jetzt zu einer Revolution in der
Arbeitsweise fithren wird, kann ich momentan nicht einschitzen, mittelfristig
erst mal nicht, wiirde ich sagen. Da muss noch ein bisschen Entwicklung und

Akzeptanz erfolgen, dass sowas dann wirklich passieren kann."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B1,359-362

"I: Okay. Sie haben schon angesprochen, dass VR auch zu Schulungszwecken von
Mitarbeitern eingesetzt wird. Fiir wie effektiv halten Sie VR, wenn es um die
Aneignung bestimmter praktischer Skills geht? Also konnen Sie sich vorstellen,
dass eine in VR erlernte Fahigkeit auf die reale Welt libertragbar ist?

B1: Da kommt es auf die Fahigkeit an, wiirde ich mal sagen. Also ich kann aktuell,
sagen wir mal rein auf VR-Brille und Controller bezogen, nicht lernen, wie ich
einen Bagger richtig fahre und hier ein Gefiihl dafiir bekommen, was so ein Gerit
wiegt und wie sich das steuert. Aber ich kann lernen, welche Knopfe ich driicken
muss, damit das passiert, was ich erreichen will. Und wenn jetzt irgendwie eine
bestimmte Situation eintritt, kann ich schon mal erste Handlungsweisen anwenden,
die ich vorher im VR-Training kennengelernt habe. Also ich wei3 dann, ich habe
hier links unten einen Knopf, den muss ich driicken und dann den Hebel hier

rechts ziehen oder sowas in der Art"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B1, 379 - 391

"Also es muss sich einfach in die momentanen
Arbeitsprozesse integrieren lassen und die Produktivitit weiter vorantreiben,

damit das wirklich eine breite Anwendung finden kann."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B1, 574 - 576

"B1: Das wiirde ich schon so sehen, ja. Also Schulung ist, denke ich, ein sehr
wichtiges, gro3es Thema fiir VR. In vielen Themenbereichen kann VR da einfach
vieles vereinfachen und eben auch Inhalte besser vermitteln. Und das ist dann

teilweise auch echt besser, als wenn man wirklich vor Ort ist."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BI, 580 - 583
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"Wir erleben es oft, dass Architekten an unserem Tool

herumwerkeln und ob wir jetzt quasi digital, via Zoom und Konsorten {iber dieses
Projekt sprechen oder die Brille aufsetzen, wir sehen alle miteinander das

Objekt am Standort, da ist kein Unterschied. Aus technischer Sicht macht das
natiirlich auch Sinn, weil man in ein ganz anderes Szenario eintauchen kann, um
zum Beispiel HKLS also sprich Heizwasserkreisldufe, Stromkreisldufe eines
Gebédudes ganz anders betrachten kann als auf einem herkémmlichen Plan. Also ja,

auf technischer und auch kreativer Seite sehe ich die Mdglichkeiten"
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B2, 180 - 187

"In Virtual Reality, also wenn man wirklich von einer virtuellen Konferenz

mit Avataren redet, dann ist die Aufmerksamkeitsspanne grof3, weil es genauso ist
wie im realen Leben. Wenn ich in VR einen Kreis bilde und jeder schaut sich ins
Gesicht, dann merkt man, wenn der eine oder andere nicht aufmerksam ist oder
anfangt, stindig aufs Handy zu schauen. Das mag die Gruppe in der realen Welt

nicht und genauso ist es in der virtuellen Welt."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B2, 251 - 256

"Wenn die Contenterzeugung leichter ist. Ich sage mal ein Beispiel Sie

zeichnen etwas, driicken auf einen Knopf und sie kdnnen es dann direkt in der
virtuellen Welt betrachten. Dann wird es richtig lustig werden. Bis dato ist das
aber ein Riesenproblem und einfach noch nicht méglich. Also die Transformation
von einer Zeichnung in ein dreidimensionales Objekt in der virtuellen Welt, das
geht noch nicht. Aber wenn das einfach geht, dann wird es richtig, richtig

lustig."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B2, 297 - 303

"Es gibt aus meiner Sicht keinen Unterschied, ob ich bei der Ausbildung

im echten oder im virtuellen Krankenwagen stehe und einen Notfall simuliere und
der auszubildende Notfallarzt muss in zehn Sekunden zur Spritze greifen, zum
Medikament greifen, zur Kaniile greifen und was auch immer. Ich kann das eins zu

eins in VR simulieren, da gibt es keinen Unterschied."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B2,308 - 312

"I: Und denken Sie, dass diese in VR erlernte Fahigkeit dann so wie sie ist, auf
die reale Welt iibertragbar ist? Oder gibt es dann doch einen Unterschied, wenn
man dann vielleicht das Gewicht der Sachen spiirt?

B2: Nein, ich glaube, da gibt es keine Unterschiede. Es sei denn, wenn ich mit

Werkzeugen arbeite, die ich in meinem Leben noch nie in den Handen gehalten habe"

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B2,313-317

"Es kommt auf die Schulungen drauf an. Ich nehme wiederum das Beispiel her.
Ein Lehrling, der am Flughafen beginnt und dort Bodenpersonal quasi trainieren
soll. Dann kann er das ohne den Flugbetrieb zu storen, in der Virtual Realitét
leichter trainieren, iiben und ein Gefiihl dafir bekommen als wenn er das im

echten Leben macht"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B2, 426 - 430
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"Basierend auf meinen Uberlegungen vorher hitte ich gesagt, iiberall dort, wo
ein haptisch reales Produkt betrachtet wird. Also entweder eine Maschine, also
ja, alles, wo irgendwie was haptisch designt werden kann und wo am Ende ein

reales Objekt entsteht, da definitiv."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3,231-234

"I Also im kreativen Bereich zum Beispiel?

B3: Vor allem, ja, aber auch im technischen Bereich. Also ich meine eine grof3e
Produktionsanlage oder eine grofle Druckmaschine oder auch ein Forschungspartner
von uns war die Firma [Gartengeratehersteller] mit eben Gartengeréten. Also das
kann ja alles Mdgliche sein. Und jetztiiberlege ich weiter, wie es mit anderen
Bereichen ist. Wo jetzt nicht wirklich was dabei rauskommt, wére bei Consulting
oder Banken oder Ahnlichem. Da fillt mir jetzt spontan kein direkter Mehrwert

ein."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3, 235 - 242

"Da ist der Hauptaspekt definitiv die riumliche Unabhéngigkeit. Heif3t,

Personen, die nicht an einem Ort sind, kénnen sich dort zusammenfinden. Wenn es
Situationen sind, die in der Realitit zu teuer werden, zu geféhrlich werden. Das

ist natiirlich auch ein klassischer Anwendungsfall fiir den Einsatz von VR und

auch immer dann, wenn ich Dinge darstellen mdchte oder dariiber sprechen mochte,
die ich in der Realitit nicht sehen oder erleben kann. Unsichtbare Dinge, wie

Laser, Schallwellen oder was auch immer."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3, 278 - 284

"B3: Ja, ich konnte noch mal ein Beispiel aus dem Schulungsbereich bringen. Man
konnte sich eben vorstellen, dass an einer Maschine ein Wartungsschritt schlecht
schulbar ist, weil das zum Beispiel bedeutet, dass die Maschine mehrere Stunden
lang einen bestimmten Prozess ausfiihren muss. Und das ist natiirlich dann in so
einer ein- bis dreitdgigen Schulung nur schwer abbildbar und wiirde fiir das
Unternehmen sehr hohe Kosten verursachen. Das heif3it, diesen Fall zu schulen, und
zwar so zu schulen, dass die Schulungsteilnehmenden das tatsachlich auch erleben
konnen, ist einfach schwierig. Und da konnte natiirlich eine virtuelle Anwendung,
die genau diese Maschine abbildet, Abhilfe schaffen, indem man diesen
Prozessschritt virtuell abbildet und so fiir die Teilnehmenden dann tatsichlich
erlebbar macht. Und in VR wiirde sich ja die Mdglichkeit bieten, genau diesen
Schritt, wenn es eigentlich in der Realitét acht Stunden dauert, dann halt auf

quasi zehn Sekunden zu verkiirzen mit der Info ,,Hey, das dauert eigentlich so und
so lange® und so halt diesen Schulungsschritt besser darzustellen als in der

Realitét bzw. liberhaupt darzustellen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3, 362 -376

"Da kann sich das natiirlich durchaus positiv auswirken. Ich meine, solche
immersiven Rdume bieten sehr viel Platz fir Kreativitét, auch neue Formen von
Kreativitdt. Ich sage also als ganz plattes Beispiel, im virtuellen Raum zu

malen oder diese dreidimensionale Fliache fiir Kunstwerke zu nutzen, das stelle

ich mir superspannend vor. Da kommen bestimmt auch echt coole Sachen dabei raus.
Und klar, Innenraumeinrichtung, Raumgestaltung oder auch Raumplanung ist
definitiv ein sehr wichtiger und auch sinnstiftender Use Case fiir

beispielsweise Kunden. Ich denke an ein Architekturbiiro, die Planung besser

zeigen zu konnen, besser versténdlich zu machen, wohin das Ganze gehen soll.
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Erlebbar zu machen, wie es sich anfiihlen wiirde, in einem Raum zu stehen. Zu
priifen, ob Mdobel gut zusammenpassen, platztechnisch oder dort {iberhaupt Sinn
machen. Aber da bin ich der Meinung, dass das ja eben heute auch in den

Bereichen schon zum Einsatz kommt."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3, 385 - 397

"Interessanterweise haben wir genau diese Fragestellung in einer Studie

untersucht. Das bezog sich aber auf einen maschinenbautechnischen Fall, wo die
Personen in einer virtuellen Anwendung geschult wurden, eben eine Maschine zu
warten und im Nachgang an der realen Maschine genau diese Schritte durchzufiihren.
Und das Ganze wurde eben von einem Experten begleitet und beurteilt, wo Fehler
passiert sind und so weiter. Wir haben herausgefunden, dass der groe Vorteil

von den immersiven Anwendungen eben in diesen raumlichen Aspekten liegt. Also
heiBt, die Personen haben sich sehr gut daran erinnert, wo dann zum Beispiel ein
bestimmter Knopf war. "Ich habe mich da gebiickt, das war unten rechts in der
Maschine" und das konnten sie dann an der realen Maschine sehr gut wiedergeben.
Worin sie nicht gut abgeschnitten haben, war immer dann, wenn es um Haptik ging.
Also wie viel Kraft muss ich aufwenden, um diese Schraube zu 16sen? "Der
Zylinder ist viel schwerer, als ich erwartet habe. Mache ich was kaputt?" Das

heiBt ja, da war die Hemmung dann an der realen Maschine, diesen einen Schritt
durchzufiihren, extrem hoch, weil die Angst eben mitgeschwungen ist, ich kdnnte
da jetzt was kaputtmachen. Deswegen gibt es bestimmte Aspekte, die kann man sehr
gut in die Realitit iibertragen, wie beispielsweise die rdumliche Anordnung. Das
Grundverstindnis, wie so eine Maschine aufgebaut ist. Aber eben die Haptik ist

da der ausschlaggebende Punkt. Und jetzt komme ich auch zu einem medizinischen
Beispiel, da sehe ich das ganz genau so, also das heiflt, wenn die Haptik in der
Ubung nicht sehr realititsgetreu gestaltet wird, dann werden die Personen, die

da trainiert werden, nicht in der Lage sein, das auf die Realitdt zu tibertragen.

Aber sie werden durchaus ein Grundversténdnis erlangt haben von den
erforderlichen Schritten und auch, wo sich eben einzelne Organe, Bestandteile

des Korpers befinden und die auch wiedererkennen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3, 402 - 426

"Also
zum Beispiel eine reine VR-Anwendung wird eben eine reale Schulung niemals

ersetzen, sondern auch nur ergéinzen"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3, 701 - 703

"Das heif3t, wir arbeiten quasi schon

innerhalb vom Metaverse kollaborativ zusammen an etwas."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 24 -25

"Du kannst leicht Leute dazunehmen
und das Ganze ist jetzt nicht so wie bei der Softwareentwicklung, wo alles
relativ statisch ist und erst mal durch verschiedene Stationen laufen muss. Das

ist einfach ein kreativer Prozess, der da in VR stattfindet."
Code: ® Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 32 -35

"Wéhrend so wie wir das angehen, viel natiirlicher ablauft. Du holst dir einfach
direkt die Entscheidungstriger dazu und kannst live zusammen Sachen verédndern."
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Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 39 - 40

"Also
zum Beispiel bei [Bahnunternehmen] haben wir dort Entwicklern gelernt, wie sie
selber dann was weiterbauen konnen und springen jetzt eigentlich nur noch

beratend ein, wenn sie irgendwas Zusétzliches brauchen."”
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 49 - 52

"Und mittlerweile ist in der allgemeinen und
unternehmerischen Wahrnehmung das schon als erweiterte Dimensionen von Computing

Technologie angekommen."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 152 - 154

"Ja, wir produzieren VR Content und Experiences und wir helfen und begleiten
andere Firmen, um Use Cases flir VR bei ithnen zu finden. Also das heif3t, von der
Ideenfindung iiber die Durchfiihrung bis zu eventuellen Events sind wir mit dabei

und unterstiitzen unsere Kunden."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 220 - 223

"Also selbst die Steuerberatung ist jetzt
schon an VR-Technologie fiir Remote Work und Remote Office interessiert. Also
diese Remote Office-Geschichte ist momentan sehr stark vertreten in sémtlichen

Bereichen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 231 -234

"Kommt aufs Thema an. Also was sie jetzt genau machen und wie genau man sowas

jetzt nutzt fiir sich. Aber absolut, ja."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4,303 -304

"Na ja, das echte Meeting oder das echte Gespréch ist natiirlich besser, keine
Frage. Aber wenn du jetzt irgendein Tool brauchst oder eine Funktion brauchst,
die es in der realen Welt nicht gibt oder was nicht darstellbar ist — ich denke
zum Beispiel daran, dass man eine Maschine in der Luft schweben l4sst und mit
einem Knopfdruck in ihre Einzelteile zerlegt und die dann auch gleich in 3D
betrachten kann — also, wenn man sowas braucht, dann bietet VR hier einfach
einen enormen Vorteil. Oder wenn es um Vertrauensbildung geht. Ich meine, es ist
schon gut, wenn man Menschen einmal gesehen und gesprochen hat. Das gehort
einfach dazu. Aber im Vergleich zu einem Videocall ist die Ebene, auf der man
sich kennenlernt, eine viel personlichere. Es ist durchaus mdglich, in VR
Beziehungen zu bilden, die sonst iiber Telefon oder Videocall einfach nicht

moglich wiren."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 309 - 320

"Iso im Fall eines VR Workspaces fiir beide, also gleich, ob technischer oder
kreativer Bereich. Klar, im technischen Bereich féllt mir sowas ein, wie, wenn

es jetzt um Maschinen geht und man erklirt jemandem anderen eine Maschine oder
man schaut sich eine neue Werkshalle an und dergleichen. Und im kreativen
Bereich genauso. Hier konnte man es fiir die Erstellung von Designkonzeptennutzen
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oder um gemeinsam an einem Design zu arbeiten. Also hier kdnnen beide Bereiche

davon profitieren."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 324 - 330

"Ja, die Ortsungebundenheit auf jeden Fall und die erweiterten Moglichkeiten,

die einem das bietet. Also weil du ja mehr interagieren kannst als in einer

normalen Umgebung. Du bist weniger beschrinkt als im normalen Bereich. Ich kann
nicht einfach so einen Automotor im Raum herumschweben lassen und kann da nicht
einfach so mal reinschauen. Das ist im reguldren Arbeitswesen schwer bis gar

nicht erreichbar. Eine 3D-VR Mindmap ins echte Leben zu iibertragen wird auch

schwer."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4,412 - 418

"Und mit dieser virtuellen Zugbegehung kann man eben dieses Szenario so oft

wie man will durchspielen, und gemeinsam in VR durchgehen und Sachen erklért
bekommen. Dann kann man auch Live Tests und Quizzes machen beim durchgehen und
die dann sofort auswerten. Also extrem praktisch und effizient sowas, vor allem

zu Schulungszwecken."

Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 486 - 490

"Augmented Reality hat da denke ich keine grofle Zukunft,

einerseits weil die Technologie einfach noch nicht so weit ist, dass man
benutzerfreundliche und funktionale AR-Brillen herstellt, weil einfach die
Optiken zu schlecht sind. Ja und andererseits macht der Ansatz, den Meta gerade
verfolgt, diese Brillen irgendwie tiberfliissig. Die verfolgen gerade die Idee des
Mixed Passthroughs, was heif3it, dass du die echte Welt in die virtuelle Welt
eingespielt bekommst. Ich glaube, dass wird im produktiven Bereich am stirksten

angenommen werden."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B4, 940 - 947

"Da gibt es aber auch ganz viele

andere Anwendungsbereiche, ich kenne das zum Beispiel aus der Produktion, dass
mit Hilfe von VR/XR Schulungen durchgefiihrt werden. Also wenn man einen neuen
Produktionsablauf hat, wo verschiedene manuelle Tatigkeiten erforderlich sind,

dass man dort dann die Leute iiber VR oder XR schult, weil man es einfach viel
immersiver machen kann. Die kdnnen das schon selber ausprobieren, wie es spater

auch sein wird."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B3, 58 - 64

"Natiirlich immer mit einem unterschiedlichen Schwerpunkt dahinter. Am Anfang war
das eher so wirklich Forschungsschwerpunkt, mal gucken, was geht, und
ausprobieren. Und mittlerweile hat sich das wirklich hingewandelt zu: Es gibt

klare Use Cases, wo es schon eingesetzt wird und wie kann man jetzt diese

Palette erweitern und was ist alles noch moglich."”
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B5, 111 - 115

"Ja, denke ich. Es gibt auch Ansétze dazu, beziechungsweise auch sogar schon
Plattformen im Einsatz, wo genau dieser Gedanke dahintersteht, dass man virtuell
nicht nur durch eine Teamsitzung, wie wir das jetzt sagen, sondern auch durch
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eine Teamsitzung miteinander interagiert, sondern wirklich in einem virtuellen
Raum, zum Beispiel an einem virtuellen Fahrzeug steht und iiber Avatare in einer
dreidimensionalen Umgebung interagiert. Also da gibt es bei uns schon Themen im

Einsatz. Das ist ein ganz klarer Mehrwert, logisch."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B5, 122 - 128

"Also fiir sehr viele Unternehmen. Ich wiirde mal allen voran Unternehmen
nennen, die global agieren. Also Unternehmen, die nicht nur in einer Zeltzone

sind beziehungsweise nicht nur in einer ortlichen Lokalitdt, sondern die

weltweit agieren. Weil man dort einfach die Moglichkeit hat, wie wenn man sich
vor Ort trifft, miteinander Meetings zu machen. Momentan funktioniert das sehr
viel Giber Teams, Zoom etc. Und das ist einfach wesentlich distanzierter, als

wenn man wirklich irgendwo immersiv in der Umgebung steht und das Gefiihl hat,
der andere steht jetzt wirklich neben mir an einem zu diskutierenden Objekt.

Kann ja ein Fahrzeug sein, kann aber auch genauso gut ein anderes Thema im

Maschinenbaukontext oder wo auch immer sein."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS5, 147 - 156

"Und der industrielle Faktor geht ganz

klar dahin, wie kann ich das mehrwertbringend fiir meine Prozesse einsetzen. Also
immer den Wirtschaftlichkeitsgedanken im Hintergrund, wo kann ich mit einer
VR-Technologie oder einer XR-Technologie schneller sein, wo kann ich mehr
Varianten bewerten, wo kann ich giinstiger sein, wo kann ich es iiberhaupt machen,
wenn ich keine Alternativen habe, sondern dann quasi nur auf Daten gucken miisste.

Also ein ganz anderer Fokus, also Wirtschaftlichkeitsgedanken."
Code: ® Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS, 190 - 196

"Also hauptséchlich in der starkeren Immersion. Man hat mehr das Gefiihl,
wirklich mit Menschen zu sprechen und versteht wahrscheinlich auch mehr, wie die
was sagen, was die meinen. Wie gesagt, immer abhéngig davon, wie das virtuell
aufgebaut ist. Und auch einfach die Immersivitit, iiber was man spricht. Bestes
Beispiel, man hat ein virtuelles Datenmodell von einem Fahrzeug. Dann ist das
natiirlich wesentlich immersiver, wenn ich mir das in 3D anschaue und um dieses
virtuelle Fahrzeug rumlaufen kann, als wenn ich mir auf einem Bildschirm in 2D,
quasi im CAD-Style, den Datensatz anschaue. Das ist natiirlich ein ganz anderer
Fall."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS5, 206 - 214

"Ja, kann ich mir gut vorstellen. Also wenn man jetzt sagen wiirde, ich habe
ein Teammeeting, wo alle in einem VR Workspace sind, glaube ich, ist das schon
immersiver, als wenn man ein Teams oder Zoom Meeting hat, wo teilweise die Leute

vielleicht nicht mal ihre Kamera anhaben."
Code: e Verinderung interner Arbeitsprozesse
B5, 219 -222

"ch glaube, es wird eine Erweiterung sein. Es wird, wie aus meiner Sicht,
immer einen Technologiemix geben. Also ich glaube nicht, dass VR das Alleinige
sein wird. Das ist es ja auch heutzutage schon nicht, sondern man hat eine

komplette Bandbreite von Augmented Reality iiber Mixed Reality hin zu reiner VR"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS, 234 - 237
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"Ja, genau. Also ein klassisches Beispiel aus der Automobilentwicklung. Ich
sage mal, die traditionelle Herangehensweise war, immer moglichst schnell
Prototypen zu bauen. Von allen Sachen. Bauteile, Baugruppen, ganze Fahrzeuge.
Und der heutige Ansatz ist eher zu schauen, wie kriege ich moglichst viel in
virtuellen Welten abgebildet und bewertet und entschieden, um moglichst spét

sehr teure und zeitaufwendige Hardware zu bauen. Das ist ein ganz klarer Trend."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS, 246 - 251

"Auf jeden Fall. Also ich kenne das bei uns aus dem Design. Die arbeiten auch
sehr intensiv in der Technologie. Also wiirde ich sagen, wirklich nachhaltige
Verianderung. Gerade fiir kreative Bereiche ist das, glaube ich, ein sehr grof3es
Merkmal."

Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B5, 263 - 266

"Sehr effektiv. Also wesentlich effektiver als heutige Methoden, wo man quasi
anhand von Folien oder Erkldrungen das dann nur passiv hort. Da ist dieses
Immersive, man macht es selber, man erlebt es schon am eigenen Korper,
wesentlich einpragender. Das zeigen auch die Ergebnisse. Da gibt es eine Menge
Forschungsuntersuchungen auch zu, wie effektiv solche VR-Schulungen sind. Und
zumindest nach meinem Wissensstand zeigen die alle, dass das wirklich sehr, sehr

effektiv ist."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS, 269 - 275

"Oder man hat sogar komplett virtuelle Messen, wo man eben virtuell
mit seinem Avatar iiber die Verkaufsstinde lduft und dann quasi wie eine

Kollaborationsplattform virtuell im Rahmen einer Messe interagieren kann."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS, 328 - 330

"Die Firmen verwenden VR, um im Produktdesign oder im technischen Bereich hier im
Team an neuen Modellen zum Beispiel von Autos zu arbeiten. Dann merke ich es im
Architekturbereich. Architekturbiiros verwenden es gerne natiirlich, um ihre neuen
Hochhéuser und Modelle irgendwie begehbar zu machen. Aber auch ein starker Punkt,
die Marketingagenturen und PR-Agenturen, die erkennen, dass so ein Tool auf

diversen Promotion Events eingesetzt werden kann."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 139 - 144

"Und nachweislich ist
der Merkeffekt des Gesehenen wirklich wesentlich hoher, wenn man ein VR-Video
oder eine VR Experience angesehen hat als wenn man nur ein Video zu dem Thema

sieht."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 183 - 186

"Ich wiirde es als Ergdnzung sehen. Es ist ein Tool und wir wissen alle, wie
wichtig es ist, sich personlich bei Konferenzen und Meetings zu treffen, keine
Frage."

Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 194 - 196
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"Und natiirlich abhéngig auch von der Branche, die
kreative Medienbranche wird da sich vielleicht eher einer solchen Erfahrung
Offnen als eine alteingesessene Rechtsanwaltskanzlei, die sich sagt, wir machen

das noch auf die klassische Art und Weise."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 272 - 275

"Also auf alle Falle mal die Flexibilitit. Ich kann mit der VR-Technologie

bspw. Experimente durchfiihren, die im echten Leben vielleicht zu gefédhrlich sind.
Oder ich kann Produktschulungen sehr schnell umsetzen und die auch
kosteneffektiver gestalten. Das heif3t, ich lasse mir einmal eine Experience
programmieren und kann die dann beliebig skalieren auf verschiedene Headsets und
Anwendungsfille. Ich kann meine Mitarbeiter so viel leichter und kostengiinstiger,
aber auch sicherer schulen. Was auf alle Félle auch ein Gewinn ist, ist, dass

ich auch komplexe technische Gerite, die vielleicht zu grof3 oder zu teuer sind,

um die jetzt hin und her zu bewegen oder jedes Mal auseinanderzunehmen, dass ich
die eben auch den Mitarbeitern ndherbringen kann, auch in der Bedienung oder wo

man vielleicht aufpassen muss, damit nichts kaputt geht."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 329 - 339

"Aber trotzdem, fiir den Unbedarften

mal Einblick zu bekommen, der sich vielleicht auch ab und an Gedanken macht, ob
er den Beruf {iberhaupt ausiiben mochte, da ist sowas sehr praktisch, dass man mal
so einen Einblick geben kann. Also Firmen, die VR Tools zur Verfiigung stellen,
haben auf alle Fille einen Mehrwert gegeniiber den Arbeitnehmern, die sich
iiberlegen, dort zu arbeiten. Oder wie sieht das Arbeitsumfeld aus als weiteres
Beispiel. Das ist ein groBer Punkt, der jetzt gerade stark im Kommen ist,
Arbeitsfelder in VR abzubilden."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 345 - 352

"aber in VR koénnen wir Dinge gemeinsam

erleben. Wir konnen an Projekten gemeinsam arbeiten, wir kdnnen gemeinsam etwas
modellieren, wir konnen ein Werkstiick gemeinsam gestalten. Das ist echt moglich.
Ich kann meine Hénde einbinden mit Handtracking oder einen Controller verwenden,

um gemeinsam wirklich auch im Team etwas zu erschaffen."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 361 - 365

"Ja, also zum Beispiel in der Branche fiir Maschinenbau vielleicht. Das heif3t
dort, wo technische, komplexe Maschinen existieren. Und anstatt, dass ich jetzt
die komplette Maschine umsténdlich erkldren und prisentieren oder auch
mitschleppen miisste, kann eine Firma eben einfach mittels Mobile VR diese
Maschinen anschaulich ihren Kunden prisentieren, also man ist ortsunabhingiger

dadurch. Das ist ein Anwendungsfall, der sehr stark ist"
Code: e Verinderung interner Arbeitsprozesse
B6, 416 - 421

"Also

Trainingsvideos sind wirklich auch sehr kostengiinstig fiir Firmen im Vergleich
mit aufwendigen Coachingkursen. Ich lasse mir einmal so etwas produzieren und
schule damit meine Mitarbeiter und kann dann auch direkt auswerten, skalieren

und so weiter."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 426 - 430
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"Auf jeden Fall. Also das Erlernte in VR oder das Erfahrene ist viel

schneller abgespeichert, das weifl man mittlerweile, das wurde schon erforscht.
Dass man sich etwas, was man in VR erfahren und gesehen hat, einfach viel
schneller merkt und sich auch viel ldnger daran erinnern wird. Als Beispiel,
meine erste VR-Erfahrung werde ich nie vergessen. Das hat sich wirklich
eingebrannt ins Gedédchtnis. Und generell das, was ich auch haptisch erfahren
kann, wo ich mit Controllern interagieren kann, mit Objekten in der virtuellen
Welt interagiere. Etwas begreifbar machen oder mit etwas interagieren, das wird
mir viel ldnger im Gedéchtnis bleiben, als wenn ich das einfach runtererzihlt
bekomme. Und der Trainingseffekt wird hierdurch eben wesentlich verstédrkt und

verbessert."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 435 - 445

"Also aus der Praxis habe ich das Feedback bekommen, dass wenn eine Firma
hier ein Trainingsvideo oder auch eine Experience in VR erstellt hat, sie es in
der Regel auch auf verschiedenen anderen Plattformen erleben lassen. Einerseits
in VR, aber vielleicht auch als klassisches Video. Also wichtig ist hier, diese

plattformiibergreifende Moglichkeit, diesen erstellten Content dann zu nutzen."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 605 - 609

"Aber ja, im
Trainingsbereich hat sich herausgestellt, dass einfach das Ergebnis ein besseres

ist und die Lern- und Merkfahigkeit sehr gesteigert werden"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 611 - 613

"Das Feedback zu solchen
VR-Trainings ist sehr positiv und zeugt in einem weiteren Schritt ja auch von

der Innovationsstirke des Unternehmens."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B6, 616 - 618

"Konkret haben wir auch im letzten Monat drei Kunden
von uns mit dem VR Headset eingefiihrt und ihnen Tools zur Seite gestellt, wie
sie sich in VR fiir Calls und Whiteboard Sessions treffen konnen. Also da sehe

ich absolut ganz klar schon einen Work Related Use Case."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,62-65

"da sind

ja wir als [Name des Unternehmens] drauf spezialisiert, sind eben Trainings zu
kreieren, die so immersiv sind, dass sie Erfahrungen in deinem Kopf produzieren,
die sich so echt anfiihlen, dass wenn du in der Realitét die gleiche Situation
durchspielst, richtig reagierst, wo du sonst einen Fehler machst. Weit weg von
Entertainment. Das ist wirklich dann echtes Training, Learning. Da geht es um

Sicherheitsschulungen."”
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,65-71

"Wenn du die richtig
inszenierst, dann machst du die Erfahrung, bevor im echten Leben was passiert
ist. Und im echten Leben, ich habe mich selber schon dabei ertappt, wenn ich in
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einer neuen Firma irgendwohin gehe und ich sehe, da sind Werkzeuge, die nicht
richtig aufgerdumt sind und am Boden herumliegen. Ich will sie angreifen, will

sie aufraumen. Weil ich eben schon erlebt hab, was da passieren kann"
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7, 80 - 85

"Wir haben ein

Industrietool gebaut fiir das Assessment von neuen Arbeitskriften. Also anstatt

einen Fragebogen auszufiillen oder die Leute einfach so irgendwie einmal
anzuschauen, setzen die die Brille auf. Haben auch wieder spielerisch quasi eine
Einfiihrung und dann fangen sie an, Motoren zusammenzubauen. Aber da geht es eher

darum, wie schnell sind sie, wie genau sind sie."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7, 181 - 186

"Homeoffice ist eine Realitit und wird nicht mehr weggehen. Zu 90% super, zu
10% richtig nervig, weil du dich nicht spiirst. Ich merke es immer wieder. Und
ich glaube, dass VR heute schon diesen Pain lindern kann. Es wird aber mit den

Devices zusammenhingen und wie die sich weiter entwickeln"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,196 - 199

"Die Frage ist, konnen wir es uns in Zukunft tiberhaupt

leisten, diese realen Sachen wirklich zu machen? Wir reden ja von den
Environmental Issues. Wir reden von Dienstreisen, die man entweder nicht
antreten will, nicht mehr darf oder die schlecht fiir die Umwelt sind. Wir reden
von ganz vielen Themen, warum vielleicht diese physische Prisenz nicht mehr

moglich ist. Und da ist es gut genug jetzt schon, dass es einiges abfedern kann."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,227-232

"Ich glaube ein Industrieunternehmen, ein Modeunternehmen, ein
Pharmaunternehmen, ein Luxuryunternehmen, die haben alle ihre Use Cases, weil
die alle ghnliche Themen haben. Also in dem Moment, wo es um Kommunikation geht,
wo jemand prisentiert, wo eine Prisenz notwendig ist, da ist es egal, um was fiir
ein Unternehmen es geht. Ich glaube aber, dass es auch Cases gibt, wo einfach VR
nicht das richtige Tool ist, weil es das nicht richtig riiberbringt. Deswegen

wiirde ich eher die Frage nicht nach den Unternehmen stellen. Ich glaube,
interessant konnte es potenziell fiir alle Unternehmen sein, die so strukturiert

sind, dass sie ihre ganzen Leute physisch nicht zusammenbringen kénnen. Sogar
fiir uns als VR-Studio machen wir das eine oder andere Meeting in VR, weil ich
Mitarbeiter in Deutschland sitzen habe, weil ich Mitarbeiter in Wien sitzen habe,
in Tirol sitzen habe und die muss ich hin und wieder zusammenbringen. Und da
kriege ich die Qualitét. Also auch fiir uns als Software-Studios eigentlich immer.
Das heiBt, ich sage mal, fiir alle Unternehmen, die einen Kommunikationsbedarf,

einen Trainingsbedarf haben, kann das wichtig sein."
Code: e Verinderung interner Arbeitsprozesse
B7,244 - 258

"Du kannst in der reguldren

Arbeitsumgebung nur Dinge tun, die wirklich da sind. Und in einer kollaborativen,
virtuellen Umgebung machst du einen Klick und hast das Szenario offen, machst einen
Klick und hast das nichste Szenario offen. Gehst nicht an einen anderen Standort,

du musst keinen Wechsel machen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7, 358 -362
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"ein ganz wichtiger Vorteil ist auch, nimm ein

Mitarbeiter-Training. Es ist immer so gut wie das Zusammenspiel zwischen
Trainees und Trainer. Das heift, wenn eine Trainerin oder ein Trainer vielleicht
nicht gut ist, hat die ganze Gruppe nicht viel gelernt. Und dann hast du vorne
jemanden, der kann dich begeistern, der bringt die Geschichte ganz anders riiber
und alle so, jetzt haben wir was gelemt! Also das ist auch ein groBer Vorteil

von VR, dass es halt standardisiert allen Leuten das gleich hochwertige Training
bieten kann. Da ist es egal, ob die Trainer gut drauf sind, schlecht drauf sind,
dich mogen, dich nicht mogen. Das Letzte, was ich noch habe, ist etwas, was wir
immer predigen, du kannst in VR auch Dinge auf deine KorpergroBe anpassen.
Nehmen wir an, wir haben hier einen Arbeitsplatz, an dem trainiert wird und du
bist jetzt 1,90 und deine Kollegin ist 1,50 groB. In VR, und das machen wir ja
auch aktiv, richtest du dich zum Beispiel automatisch auf die Hohe des Kopfes
und kannst alles auf die KorpergroB3e optimal anpassen. Das heifit, auch meine

Trainingserfahrung ist optimal."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,383 -397

"Umgekehrt gibt es auch viele Dinge, die in VR echt ein
Pain sind. Zum Beispiel eben alles, was mit so feinen Widerstinden oder leichtem
Tippen oder Driiberstreifen zu tun hat. Das ist einfach alles noch nicht ganz da,

weil du im Endeffekt in der Luft rumguckst und nicht echt was in der Hand hast."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,398 -401

"Ich kann mir durchaus vorstellen,

dass es Jobs geben wird, die VR-spezifisch sind, die es jetzt einfach noch nicht
gibt. Dass da Leute sind, die dann eben wirklich in Virtual Human Rescources
arbeiten zum Beispiel, es Leute gibt, die die internen VR-Kurse dann verwalten
oder auch, dass es Leute gibt, die die VR-Brille aufsetzen als Job und dann mal

vier Stunden in der virtuellen Welt Produktdesign betreiben. Hands on"
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7, 455 - 460

"Nehmen wir ein anderes Beispiel, wo

es um Employer Branding, um Onboarding geht. Du wirst in einer grof3eren Firma
nie alle Bereiche sehen. Du hast Teil deiner Onboarding Experience, die Brille
aufzusetzen, zweimal 15 Minuten Sessions zu haben, wo du eben auch alle Bereiche

kennenlernst und das so immersiv, dass du glaubst du wérst dort"
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,474 - 478

"Du hast auch
die Méglichkeit, diese Sicherheitsschulungen zum Beispiel, die jetzt in jedem
Unternehmen irgendwo stattfinden, immersiv zu gestalten, spielerisch zu

gestalten und dann tatséchlich viel nachhaltiger zu gestalten."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7,478 - 481

"Es

gibt Skills, Soft Skills, die sind eins zu eins iibertragbar. Sensibilisieren,

dass zum Beispiel keine Kisten rumstehen diirfen, dass ich aufpassen muss bei

dem und dem. Waste Management sensibilisieren, zum Beispiel fiir Schutzausriistung,
Kleidung. Das sind dann Erfahrungen, die ich mache. Da falle ich einmal rein,
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Schneidverletzungen und so kann ich sehr gut eliminieren, ohne dass etwas
passiert. Andere Skills wiederum, gerade wenn es mit Feinmotorik zu tun hat,
nimm einen Drehmomentschliissel als Beispiel. Da muss ich spiiren, wie der sich
wirklich anfiihlt. Spiiren kann ich halt nicht wirklich simulieren in VR. Da kann
ich vielleicht den Ablauf simulieren, wo der Drehmomentschliissel ein Teil von
dem Ablauf ist, aber wie es sich dann richtig anfiihlt, muss ich in der realen
Welt erfahren, das geht in VR nicht."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B7, 489 - 500

"Ich bringe dann halt meine sicherheitstechnische Erfahrung mit und betrachte
das halt immer aus der Sicherheitstechnik und andere Kollegen aus der IT oder
aus den Fachbereichen bringen so das Know-how mit, was die Trainings haben
miissen, also ob zum Beispiel die Schalthandlung immer fachlich korrekt
dargestellt wird und wie man das in der IT mit unserer IT-Landschaft hier so

quasi auch verheiraten kann"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 31-36

"Das sind so Sachen, wo wir sagen, das ist die

Verbindung zu der Tétigkeit des Mitarbeiters im Unternechmen mit dieser

virtuellen Welt. Wir versuchen, das miteinander zu kombinieren und dadurch die
Mitarbeiter halt aufmerksamer zu machen, was die Gefdhrdungen im Rahmen seiner
Tétigkeit angehen"

Code: e Veranderung interner Arbeitsprozesse
B8, 98 - 102

"Aber es ist fiir uns dann genauso wichtig, dass man das dann

auch ins Training einbauen kann und das interaktiv erfahren kann. Das ist aus
meiner Sicht, also aus der Sicht der Arbeitssicherheit, sehr wichtig, dass man
hier eine iiberzeugende Erfahrung hat, aber auch gleichzeitig da drin etwas

machen kann, das mir im echten Leben dann weiterhilft oder etwas verbessert."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 150 - 154

"Also verdndert hat sich da tatsdchlich noch nicht viel. Also komplette

Arbeiten wurden jetzt noch nicht von VR abgelost oder ersetzt, aber wir nutzen
das als sinnvolle Ergéinzung. Wir ergénzen quasi diese Schulungen oder die
Trainings, die wir sonst auch so machen. Bleiben wir beim Beispiel
Schalthandlungen. Da sind die Mitarbeiter verpflichtet, alle vier Jahre an so

einer Schulung teilzunehmen. Die besteht immer aus zwei Tagen Theorie und einen
Tag nur Praxis. Und in diesem Praxisteil haben wir jetzt bei zwei Schulungen
schon die Brillen eingesetzt. Wir haben gesagt, nehmt die Brillen und spielt die
Schalthandlung, also das, was ihr gerade gelernt habt, noch mal in VR durch und
gebt uns mal ein bisschen Feedback und Erfahrungen. Fiihlt ihr euch dadurch dann
sicherer? Wie ist euer Gefiihl dabei? Braucht ihr noch Unterstiitzung nachher?

Also ein bisschen Feedback eingeholt"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS§, 168 - 179

"Ich kann mir gut vorstellen, dass solche Kommunikation vielleicht effektiver
ist, weil man sich dann wirklich nur auf das eine beschriankt oder konzentriert.
Also wenn man sagt, wir machen das jetzt nur noch auf diese eine Weise, dann
sind Besprechungen meistens ja auch immer effektiver und schneller, wenn man
sich auf was geeinigt hat. Und so stelle ich mir das dann auch in dieser VR

299



World oder in dieser kollaborativen Workspace World vor, dass man sagt, man
beschrinkt sich nur auf das eine. Es geht natiirlich dadurch so ein bisschen das
Zwischenmenschliche verloren, finde ich, weil das ist ja schon viel wert, wenn
man einen Menschen auch personlich kennenlernt, nicht nur virtuell, auch wenn

das vielleicht dann zu effektiverer Arbeit fiihren wiirde."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 188 - 197

"Ja, also im Bereich Vertrieb, da konnte ich mir das gut vorstellen, dass man

dann quasi als Vertriebler oder als Verkdufer irgendwo virtuell bei dem
Unternehmen das Produkt dann vorstellt, ohne dann lange Wegzeiten auf sich zu
nehmen. Vor allem, wenn sich das wirklich um das Produkt selbst dreht und jetzt
nicht der Mensch mit seiner Gestik oder Mimik in den Vordergrund riicken soll,
dann wiirde ich sagen, da wird es bestimmt funktionieren. Anders ist es dann aber,
wenn der Mensch an sich wichtig ist und vielleicht von seiner eigenen Person
iberzeugen will. Da wird es dann schon schwer, als Avatar von seinen

menschlichen Qualititen zu iiberzeugen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 212 - 220

"Ich kann mir gut vorstellen, dass man zum Beispiel, wenn man so eine Fithrung
oder sagen wir mal, wenn man jetzt eine Gruppe von Leuten hat, die man schulen
mochte, dass man dann, auch wenn man ortsunabhingig arbeiten mochte, sich in
diesem Raum trifft und sagt, wir gehen jetzt mal durch eine Anlage durch, dass
es da funktionieren konnte, kdnnte ich mir gut vorstellen. Aber ich wiirde es

jetzt nicht nur dabei belassen, dass man sagt, man macht jetzt alles nur in

diesem kollaborativen Raum, sondern als Ergénzung. Ich wiirde es immer nur als

Ergéinzung sehen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 273 - 280

"Das
wiirde jetzt sage ich mal, in der Praxis, wenn ich da eine Schulung an einer
scharfen Anlage mache, da hétte ich die Moglichkeit nicht. Da kann jeder Fehler

kritisch enden, wenn man gerade erst lernt, wie das alles funktioniert."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 296 - 299

"Momentan sind wir dabei zu schauen, wie wir das vielleicht auch ein
bisschen spannender gestalten konnen. Also wie in so einem 4D Kino, dass man mit

Geruch, Luft oder bewegenden Bodenund solchen Dingen arbeitet"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 302 - 304

"Also ich denke auch, in Zoom ist es ja eigentlich alles

sehr statisch. Man sitzt vor dem Bildschirm und redet miteinander, aber in so
einem virtuellen Raum kann ich mich auch virtuell bewegen. Ich kann gleich
Sachen ausprobieren. Da ist also ich sag mal so in der VR-Welt, das ist ja auch

unser Ansatz gewesen, durch das praktische Tun bleibt ja auch viel mehr hingen.'
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 314-318

|l

"Aber in der VR-Welt, da gibt es so eine
Lernpyramide, die haben wir mal ein bisschen untersucht und da ist wirklich bis
zu 75 % dann auch héngengeblieben. Das heifit, man ist einfach stirker dabei und
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passt dadurch auch mehr auf, weil man aktiv etwas tut und nicht nur passiv

zuhort."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 322 - 326

"Also das heift,
wir wollen Schulungen, Trainings, Unterweisungen durch VR ergénzen und
versprechen uns dadurch, dass der Mitarbeiter in Zukunft sensibilisiert oder

sensibler auf gewisse Situationen und Gefahren reagiert."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 359 - 362

"Also da denke ich, das sind so praktische Anwendungen, wo ich
sage, das ist auch mal ein bisschen zeitgemaB. Es ist nicht mehr so altbacken

wie diese typischen Unterweisungen, die man friiher bekommen hat."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 376 - 378

"Ich denke, da konnte VR wirklich viel dazu beitragen. Da denke ich an ein
Beispiel, es gibt ja so Starkstromkabel, die sind mehrschichtig und da haben wir
jetzt auch schon iiberlegt, so ein Kabel zum Beispiel als Explosionszeichnung
durch die Brille darzustellen, dass man wirklich in die verschiedenen Schichten
eindringen kann und sich das Kabel wirklich bis in die Tiefe anschauen kann. Das
heiB3t, die Wissensvermittlung bis ins Detail, das ist, denk ich mal, durchaus

ein gutes oder ein grofles Potenzial, was so eine VR-Welt haben konnte. "
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 402 - 408

"Also konnen Sie sich zum Beispiel vorstellen,

dass eine in VR erlernte Fahigkeit, so wie sie erlernt wurde, in die reale Welt
iibertragbar ist?

B8: Ja. Also von den einzelnen Abldufen her kann ich mir das gut vorstellen. Was
wir schon angesprochen haben, da fehlt so ein bisschen was von der Haptik, von
dem Gefiihl. Wie schwer ist denn jetzt die Schraube oder wie schwer ist der

Hebel? Wie viel Druck muss ich jetzt aufwenden, um diesen Hebel zu bedienen? Das
fehlt so ein bisschen in der VR-Welt. Das ist, glaube ich, eine Liicke, die muss

noch gefiillt werden."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS§, 413 - 421

"Ich wiirde das eher so als
Vorbereitung fiir den Ernstfall sehen. Dass man sagt, ich kenne die Schritte, hab
sie schon zig-mal durchgespielt und wiisste dann quasi, welchen Schritt ich als

Erstes machen muss und welche Schritte darauf folgen miissen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
BS, 424 - 427

"Es gibt durchaus Bereiche, die nur personlich durchgefiihrt werden konnen.

Das héngt immer ganz vom Thema ab. Wie sensibel ist das Thema, wie gefahrlich
ist das Thema? Manchmal muss ich auch an einer Maschine direkt zeigen, wie
gefdhrlich die dann wirklich ist und wie diese genau funktioniert, vor allem,

was sowas wie Kraftaufwand und solche Sachen angeht. Das geht virtuell leider
noch gar nicht, dass man das irgendwie simuliert. Es gibt einfach manche Sachen,
die muss man real erleben und gesehen haben. Alles ist eben nicht durch VR
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ersetzbar, da sind wir wieder bei dem Punkt, dass es eher als Erweiterung zu

sehen ist und nicht als kompletter Ersatz."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B8, 617 - 625

"Und da haben wir eben unterschiedliche Tools uns auch angeschaut,
unterschiedliche Umgebungen, wo man einen Arbeitsplatz teilen kann und sowas

alles. Genau."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 37 - 39

"wie kann man irgendwelche Schulungen eben skalierbarer
machen, dass man eben auch mehr Menschen da durchkriegt und nicht so viel teure
Locations oder Equipment mieten oder ausbauen muss, um da Schulungen

durchzufiihren."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 90 - 93

"Naja, also ich glaube, dass das Ziel schon ist, das langfristig zu machen.
Also quasi bestehende Angebote einfach durch eine Nutzung von VR zu

substituieren."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 98 - 100

"Ja, also grundsétzlich glaube ich, dass auf jeden Fall zumindest da, wo ich
wirklich viel remote arbeite und wo Menschen an unterschiedlichen Standorten
sind. Denn das, was ich in VR einfach habe und da gibt es ja nachweislich auch
viele Studien dariiber, ist dieser Effekt der sozialen Prasenz, die ich wahrnehme.
Das heift, da, wo ich mir sonst fremd bin, als Teammitglied oder nur tiber Zoom
mich irgendwie wahrnehme, habe ich, wenn ich in so einer Multiplayer-Umgebung,
wie es ja heilit, bin, mit anderen Teammates eben das Gefiihl, jemand steht direkt

bei mir. Ich habe eine barrierefreie Kommunikation"

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 140 - 147

"Also tiberall da, wo es darum geht, Konzepte zu entwickeln, wo man Projekte
angeht, wo man unterschiedliche Perspektiven betrachten muss. Ich glaube, da
macht es Sinn. Also ich miisste jetzt keine Buchhaltung in VR machen. Der
Mehrwert wiirde sich jetzt mir nicht erschlieBen. Aber da, wo ich gemeinsam Ideen
entwickeln muss, wo ich gemeinsam Dinge visualisieren mdchte oder ein Erlebnis

gemeinsam schaffen will, also tiberall da in den Bereichen."
Code: @ Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 188 - 193

"Naja, zum einen habe ich immer alles dabei. Ich brauchte ja im Endeffekt

erstmal nur die Brille, meinen Rechner und das ist irgendwie alles da. Ich habe

eben auch die Moglichkeit, zum Beispiel meinen Workspace zu verdndern, was ich
im Homeoffice nicht habe. Also ich kann eine andere Umgebung einfach aussuchen.
Theoretisch, wenn ich Sachen nutze, wo ich verschiedene Bildschirme nutze, kann
ich auch viel mehr Bildschirme aufbauen in VR als ich das im Homeoffice zum
Beispiel habe. Also da gibt schon Vorteile einfach. Allerdings ist der grofe
Nachteil zum Beispiel, dass wenn es sehr warm ist, das Arbeiten mit VR noch
weniger Spall macht als schon so am Bildschirm, also weil es dann zur Belastung

wird."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 244 - 253
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"Ich glaube aber, dass der Druck, mit VR auch was zu machen, einfach
héher wird, weil ich zum Beispiel, wiirde ich heute ein Haus bauen, iiberhaupt
keine Lust hétte, dass mir jemand auf einem Bauplan mein Haus zeigt. Da wire

schon meine Frage zu sagen, warum kann ich da nicht reingehen?"
Code: @ Veridnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 299 - 302

"I: Das heiBt, momentan handelt es sich nicht um gro3 angelegte Verdanderungen von
Kommunikations- und Arbeitsprozesse in Unternechmen, sondern eher als erweiternde
Funktionen oder Optionen?

B9: Ja genau, also wie ein Kollege auch sagte, es ist keine Revolution, die wir
erleben, sondern es ist eine Evolution und das wiirde ich teilen. Also es ist ein
Bewegen in kleinen Schritten. Nicht der grofe Umbruch, dass morgen hier nur noch
VR ist."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 305 - 311

"in einem Unternehmen beginnt das Onboarding schon mal mit
VR. Das heifit, bevor ich iiberhaupt irgendwo arbeite, lerne ich das Unternehmen,
die Gebdude so mal einfach kennen, habe vielleicht den einen oder anderen 360
Grad gedrehten Raum, wo auch Mitarbeiter was erzdhlen, so ich schon mal einen
Zugang dazu kriege"

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse

B9, 318 - 322

"Dann wiirde ich natiirlich immer da gucken, haben wir irgendwelche Bereiche,
wo es ums Lernen geht oder um Kundenkontakte geht und kénnen wir das dadurch
plastischer machen? Da sehe ich dann auch immer den Ansatzpunkt zu sagen, lasst
uns doch mal gucken, wie wir es auf einfachem Wege, ohne dass ich gleich

sechsstellige Summen investieren muss, auch mal Dinge zeigen kdnnen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 326 - 330

"liberall da, wo es um

Entwicklung von Menschen geht. Weil ich sage mal, Maschinen werden zwar auch
entworfen und entwickelt, aber es muss sie ja auch einer bedienen. Gerade in
diesen technischen Bedienbereichen ist es ein weiteres groles Anwendungsfeld.
Und auch in der personlichen Entwicklung, also Sprachtrainings im Unternehmen
zum Beispiel oder Gesprachfithrungstrainings, die ich einfach individuell machen

kann, zu einem Zeitpunkt, wo es mir passt mit einer VR-Brille."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 339 - 345

"Also total effektiv, weil eigentlich alle Studien zeigen, dass das Vertrauen
darin, dass die Leute nachher wirklich denken, ich kann das auch, was ich
gelernt habe, einfach viel hoher ist, wenn sie in VR gelernt haben. Weil sie
einfach in einem sicheren Raum ausprobieren konnten, die Handgriffe schon mal
kennen, das alles schon mal gesehen haben und gemacht haben und damit der
Lerneffekt viel, viel hoher ist. Also da wiirde ich sagen, haben wir einfach

einen richtig groen Nutzen."
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 350 - 356
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"Also im Gesprachstraining wiirde ich mal

behaupten, kann man relativ schnell iibertragen. Das ist eigentlich egal. Wenn

Sie jetzt irgendwie einen Mediziner haben, der Operationen durchfiihrt und Sie
setzen zum Beispiel einen Bauchschnitt an, dann glaube ich, dass Sie trotzdem
noch ein Gefiihl fiirs Messer brauchen, wie tief Sie schneiden diirfen. Oder eben,
keine Ahnung, Menschen, die irgendwie schwere Gerite halten. Da gibt es zwar ja

auch schon VR-Unterstiitzung, aber trotzdem ist es nochmal was anderes"
Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 360 - 366

"Ich wiirde sagen, 80 Prozent kann
man lernen liber VR und der Rest ist dann vielleicht nochmal so dieses Feingefiihl.
Feingefiihl geht halt schwer in VR."

Code: e Verdnderung interner Arbeitsprozesse
B9, 370 - 372

3.3 Arbeitseffizienz in Unternehmen

"also in meinem Fall jetzt

im produktiven Arbeitsumfeld zum Beispiel."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B1,52-53

"Ich hoffe zumindest, dass es sich verbessert hat und auch noch weiter
verbessern wird. Also was sich verbessern ldsst oder verkiirzen ldsst besser

gesagt, ist der Zeitaufwand."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternechmen
BI1, 165 - 167

"B1: Ich denke, in nichster Zeit erst mal erweiternd, aber es wird durchaus hier

und dort auch neue Moglichkeiten geben."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B1, 358 - 359

"Also die Vorteile sehe ich hauptsichlich
in den Tools, die ich immer und unbegrenzt zur Verfligung habe, so ldsst sich

vieles kreativ umsetzen."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B2,242 - 244

"Ja, weil wenn man sich die Aufmerksamkeitsspanne in Summe anschaut,

ist die sogar geringer als zehn Minuten. Also den meisten Leuten wird nach zwei
Minuten schon langweilig und sie greifen zur Nagelfeile oder surfen im Internet
herum. In Virtual Reality, also wenn man wirklich von einer virtuellen Konferenz
mit Avataren redet, dann ist die Aufmerksamkeitsspanne grof3, weil es genauso ist
wie im realen Leben. Wenn ich in VR einen Kreis bilde und jeder schaut sich ins
Gesicht, dann merkt man, wenn der eine oder andere nicht aufmerksam ist oder
anfingt, stindig aufs Handy zu schauen. Das mag die Gruppe in der realen Welt

nicht und genauso ist es in der virtuellen Welt."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B2, 248 - 256

"B2: Also ich glaube nicht, dass VR digitale Arbeit ersetzen wird. Ich glaube, dass es
erginzt. Es hangt von, ich sage nochmal, von der Hardware ab. Wenn es einfacher
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ist, die Brille aufzusetzen und mich einzuloggen als ein Zoom Meeting zu 6ffnen

und meine Audioprobleme zu l6sen, dann sehe ich ein Potenzial zur Ablosung."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B2,267-270

"Da ist ein
schnelleres Arbeiten moglich in der Architektur. Und vor allem auch, was das

Ausmerzen von Fehlern betrifft."
Code: ® Arbeitseffizienz in Unternehmen
B2, 280 - 282

"Man kann ja dann

auch im virtuellen Raum zum Beispiel in die Luft zeichnen und was einkreisen
oder mit einem Laserpointer irgendwie. Ja, wie auch immer, Dinge abmessen oder
sonst was. Also da konnte ich mir schon vorstellen, dass das unterstiitzend sein
kann, wenn beispielsweise nicht beide Personen am selben Ort sitzen oder auch,

wenn die Maschine in der Realitét fiir beide nicht zugénglich wére."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternechmen
B3, 193 - 198

"alles, wo irgendwie was haptisch designt werden kann und wo am Ende ein

reales Objekt entsteht, da definitiv."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B3, 233 -234

"Da ist der Hauptaspekt definitiv die rdumliche Unabhéngigkeit. Heif3t,
Personen, die nicht an einem Ort sind, konnen sich dort zusammenfinden. Wenn es

Situationen sind, die in der Realitdt zu teuer werden"
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B3, 278 - 280

"Es muss sich halt ein tatséchlicher
Mehrwert fiir VR ergeben. Ansonsten sehe ich da keine Vorteile im Vergleich mit

Desktopanwendungen."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B3, 298 - 300

"Also ich glaube, dass der erste Fall eintreten

wird. Also ich spreche jetzt mal nicht von in 200 Jahren. Das weil} ich natiirlich
nicht, was bis dahin passiert. Aber so, &hm, die ndchsten vielleicht zehn,

zwanzig Jahre, da sehe ich nicht, dass VR das alleinige Mittel der Wahl sein
wird, sondern eher, dass es eben in Situationen, wo es als durchaus sinnvolles
und Mehrwert stiftendes Tool eingesetzt werden kann, auch eingesetzt wird. Aber

immer als Ergdnzung zu anderen bestehenden Technologien und Medien."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B3, 351 -357

"Und da kdnnte natiirlich eine virtuelle Anwendung,

die genau diese Maschine abbildet, Abhilfe schaffen, indem man diesen
Prozessschritt virtuell abbildet und so fiir die Teilnehmenden dann tatsidchlich
erlebbar macht. Und in VR wiirde sich ja die Moglichkeit bieten, genau diesen
Schritt, wenn es eigentlich in der Realitét acht Stunden dauert, dann halt auf

quasi zehn Sekunden zu verkiirzen"
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B3, 369 - 374
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"Und das
Spannende daran ist eben, dass es so wesentlich effizienter, schneller und auch

besser wird."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4,28-30

"weil die Kommunikation iiber VR ist eine vollig andere wie liber Teams Meetings
und dergleichen. Das ganze Erlebnis war, obwohl wir uns vorher noch nie
getroffen haben, ein viel entspannteres, weil man eben nebenbei noch etwas
zusammen machen kann und nicht nur stumpf auf den Bildschirm starrt, um es so

auszudriicken"
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4, 80 - 84

"Kommt aufs Thema an. Also was sie jetzt genau machen und wie genau man sowas

jetzt nutzt fiir sich. Aber absolut, ja."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4, 303 - 304

"Aber im Vergleich zu einem Videocall ist die Ebene, auf der man
sich kennenlernt, eine viel personlichere. Es ist durchaus moglich, in VR
Beziehungen zu bilden, die sonst {iber Telefon oder Videocall einfach nicht

moglich wiren."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4, 317 - 320

"Und wenn es um Effektivitit geht,

wenn man eine 3D-Mindmap erstellt, dann kannst du da wahnsinnig gut Sachen oder
Ideen visualisieren. Das ist viel, viel effektiver und praktischer, wenn du dort
gemeinsam etwas brainstormst, als wenn du dann miihsam iiber Desktop Sharing bei
Teams irgendwie versuchst, gemeinsam ein Dokument zu bearbeiten. Das ist

wesentlich effizienter."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4, 381 - 386

"Ja, die Ortsungebundenheit auf jeden Fall und die erweiterten Moglichkeiten,

die einem das bietet. Also weil du ja mehr interagieren kannst als in einer

normalen Umgebung. Du bist weniger beschrénkt als im normalen Bereich. Ich kann
nicht einfach so einen Automotor im Raum herumschweben lassen und kann da nicht
einfach so mal reinschauen. Das ist im regulidren Arbeitswesen schwer bis gar

nicht erreichbar. Eine 3D-VR Mindmap ins echte Leben zu iibertragen wird auch

schwer."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4,412 - 418

"Also es wird beides stattfinden, denke ich. Einige Sachen werden
durch VR auf jeden Fall um Mdéglichkeiten ergdnzt werden und andere Sachen werden
vielleicht komplett in VR stattfinden oder sie werden sich so verdndern, dass es

praktischer sein wird, diese Dinge in VR auszufiihren."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4, 467 - 470

"Und mit dieser virtuellen Zugbegehung kann man eben dieses Szenario so oft
wie man will durchspielen, und gemeinsam in VR durchgehen und Sachen erkléart
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bekommen. Dann kann man auch Live Tests und Quizzes machen beim durchgehen und
die dann sofort auswerten. Also extrem praktisch und effizient sowas, vor allem

zu Schulungszwecken."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4, 486 - 490

"Und obendrein ist es halt einfach
effizienter, als wenn man extra fiir die Auswahl einer Location einen Mitarbeiter

ausfliegt."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B4, 734 - 736

"Also wie schon gesagt, Zeit-/Kostensparung, das ist der Benefit oder der

Use Case fiir diese Technologie."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B5, 99 - 100

"wo kann ich mit einer
VR-Technologie oder einer XR-Technologie schneller sein, wo kann ich mehr

Varianten bewerten, wo kann ich giinstiger sein"
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B5,192 - 194

"Der Salesbereich ist ein gutes Beispiel. Die

Salesmitarbeiter und das sind iiber 200, wurden hier mit mobilen VR Headsets
ausgestattet und gehen so zu ihren Kunden und kénnen wirklich die Produkte den
Kunden vor Ort mit dem VR Headset zeigen und zum Beispiel auf einer Baustelle,
wo ein gewisses Gerit gebraucht wird, kann ich dann den Einsatz direkt zeigen,
indem man den Kunden einfach dorthin teleportiert und man muss dann nicht extra

mit ihm dort hinfahren"
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B6, 170 - 176

"ich kann innerhalb von Sekunden jemanden auf eine virtuelle Baustelle
transportieren, ohne dass er sich dort befindet, kann ihm den Eindruck
vermitteln, was natiirlich auch Kosten spart, Effizienz bringt. Das ist auch

etwas, was als Firma mittlerweile ja auch ganz wichtig ist"
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B6, 180 - 183

"Oder ich kann Produktschulungen sehr schnell umsetzen und die auch
kosteneffektiver gestalten. Das heif3t, ich lasse mir einmal eine Experience
programmieren und kann die dann beliebig skalieren auf verschiedene Headsets und
Anwendungsfille. Ich kann meine Mitarbeiter so viel leichter und kostengiinstiger,

aber auch sicherer schulen."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B6, 331 - 335

"Ich nehme mir mal ein praktisches Beispiel. Wir beide halten

jetzt gerade eine Videokonferenz ab. Es ist alles sehr flach. Wir haben recht

wenig Interaktionsmoglichkeiten. Ich kann mein Video teilen oder ein Bild oder

den Bildschirm teilen. Das ist schon, aber in VR kdnnen wir Dinge gemeinsam
erleben. Wir konnen an Projekten gemeinsam arbeiten, wir konnen gemeinsam etwas
modellieren, wir konnen ein Werkstiick gemeinsam gestalten. Das ist echt moglich.
Ich kann meine Hénde einbinden mit Handtracking oder einen Controller verwenden,
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um gemeinsam wirklich auch im Team etwas zu erschaffen. Und das lésst sich
wirklich in dem Fall entweder real oder eben in Virtual Reality umsetzen. Also

das ist ein ganz grofer Faktor."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternechmen
B6, 358 - 367

"Wenn ich ein reales Umfeld habe oder auch

vielleicht meinen Schreibtisch sehe und dann bekomme ich noch Kollegen als
Avatar eingeblendet, die dann quasi neben mir sitzen, dann ist das natiirlich

noch einmal eine Steigerung gegeniiber bspw. Videochats oder dergleichen. Denn
wir sind immer noch im gewohnten Umfeld, in dem ich mich jetzt gerade wohlfiihle,
aber man hat halt so viel mehr Moglichkeiten mit Kollegen oder Information zu

interagieren. Also fiir die Kundenkommunikation ist das beides sehr wichtig."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B6, 539 - 545

"Und in einer kollaborativen,
virtuellen Umgebung machst du einen Klick und hast das Szenario offen, machst einen
Klick und hast das nidchste Szenario offen. Gehst nicht an einen anderen Standort,

du musst keinen Wechsel machen."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B7, 359 - 362

"Ich glaube, dass man das auf jeden Fall verbessern kann, weil wie immersiv

ist Zoom? Gar nicht. Und sagen wir ehrlich, wir haben jetzt die Videoaufnahme an
und sehen uns. Aber wie oft stehst du vor einer, ich weil} nicht, ob du viel

schon mit Klienten zu tun hast, aber ich bin manchmal in Meetings, wo ich sieben

Icons hab, aber niemanden sehe. Da rede ich auf einen Bildschirm ein."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B7,408 -412

"es gibt diese Meetings, wo einfach sieben Leute eingeladen sind, obwohl es

einer auch tite. Und die anderen sechs werden halt eingeladen, weil die

Chefetage das Gefiihl hat, das muss so sein sonst arbeiten die nichts. Die

schalten alle die Kamera aus und arbeiten nebenher oder machen was auch immer
und ein Ohr ist so halb dabei. Stell dir vor, du musst die alle ins VR bringen

und die stehen dann wirklich herum zwei Stunden. Vollkommer Humbug. Spétestens

jetzt wird auffallen, dass eine Person reichen wiirde."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B7,416 - 422

"Ich glaube,
die klassische Desktoparbeit, die wird es noch lange geben. Weil ja auch die
Tools Sinn machen. Und deswegen glaube ich, dass die klassische Screenarbeit

nicht weggehen wird."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B7, 461 - 464

"Also ich denke auch, in Zoom ist es ja eigentlich alles

sehr statisch. Man sitzt vor dem Bildschirm und redet miteinander, aber in so
einem virtuellen Raum kann ich mich auch virtuell bewegen. Ich kann gleich
Sachen ausprobieren. Da ist also ich sag mal so in der VR-Welt, das ist ja auch

unser Ansatz gewesen, durch das praktische Tun bleibt ja auch viel mehr hangen.
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B8, 314 - 318

n
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"Also ich sage mal so, wenn die Zuganglichkeit in dieser virtuellen Welt
vereinfacht wird, das heifit, wenn ich nur durch das Aufsetzen einer Brille mit

den Hénden arbeiten kann, ohne Controller, Kabel oder sonstige Gegenstinde, wenn
ich da nichts in der Hand habe, wenn also wirklich eine Vereinfachung

stattfindet, dann kann ich mir durchaus vorstellen, dass vielleicht auch eine

grofere, eine breitere Akzeptanz in der Arbeitswelt stattfinden wird."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B8, 347 - 352

"Praktisches Beispiel,

wo wir jetzt demnéichst auch wahrscheinlich auch die Entwicklung da beginnen
wollen, ist die Digitalisierung von so einem Biiro, das Thema Homeoffice zum
Beispiel, wo wir sagen, der Mitarbeiter kann mit der VR-Brille sich seinen
Homeoffice-Arbeitsplatz virtuell einrichten und guckt, dass was er vielleicht in
der miindlichen Unterweisung oder einer Online-Unterweisung gelernt hat, auch
tatsdchlich umsetzt. Also hat er seinen Schreibtisch richtig herum und nicht zum
Fenster hin. Wie ist die Beleuchtung? Gibt es Stolpersteine und so weiter. Also
all die Dinge kann man, denke ich, bestimmt in so einer virtuellen Welt gut
darstellen und den Mitarbeiter quasi dadurch fiir gewisse Gefahren an seinem

Arbeitsplatz sensibilisieren"
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B8, 362 -372

"weil man doch immer wieder von den einen

oder anderen Kollegen hort ,,Ja, ich sitze auf dem Sofa oder am Kiichentisch* und
das ist dann nicht mehr so ergonomisch. Deswegen da vielleicht in die Richtung,
die Leute dann nochmal zu sensibilisieren, wie man iiberhaupt richtig im
Homeoffice arbeitet und da bietet sich so eine VR-Schulung fiir zu Hause

natiirlich sehr an."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B8, 392 - 397

"Wenn ich jetzt

einfach mit Ihnen einen Bildschirm teilen will, miissen wir das in VR machen? Was
ist der Mehrwert daraus? Das wiisste ich jetzt nicht. Und ich glaube, das ist die
grofe Sache, auf die man hingucken muss, ist, wo ist der Nutzen wirklich? Wo

will ich es anwenden? Und da, wo der Nutzen da ist, sollte ich es konsequent
machen und auch wirklich alle dazu bringen. Und ansonsten muss ich beim

Klassischen bleiben, was fiir mich auch vollig okay ist, das dann zu machen."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B9, 215 - 221

"Ich miisste ja erst
anrufen, gucken, ob der dran geht, an einen Videocall oder wie auch immer. Aber
in VR kann ich einfach hingehen und sagen, ich méchte jetzt mal gerade reden mit

dir oder kann ich dir kurz schnell mal einen Bildschirm zeigen oder so."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B9, 262 - 265

"Also ich glaube schon, dass da

einfach viel mehr Néhe entsteht, weil ich dann auch mal einen Scherz
zwischendurch machen kann, was ich in einem geplanten Meeting so nicht mache.
Dann ist es immer sehr sachlich und fachlich und das geht zulasten des
Teamzusammenhalts."
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Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B9, 270 - 274

"Also ich wiirde plddieren darauf, dass es erst mal erweitert, dass wir

ersetzen, solange die Technologie noch relativ sperrig ist und die Illusion vom
Metaverse ja einfach nicht existiert, weil es eben nicht barrierefrei ist, von
einem zum anderen zu wechseln. So lange wird es das nicht ersetzen, das glaube

ich nicht."
Code: e Arbeitseffizienz in Unternehmen
B9, 295 - 299

"Und wiirde ich das machen, dass ich jetzt stindig
quasi Werbung auch noch einfliegen lasse, dann geht der Effekt des VR-Arbeitens
aus meiner Sicht total verloren. Und von daher kann ich nur hoffen, dass niemand

auf die Idee kommt, so einen Quatsch zu machen."
Code: @ Arbeitseffizienz in Unternehmen
B9, 424 - 427
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4. Unternehmensexterne Kommunikationsprozesse und VR

4.1 Kundenkommunikation

"auch in der Kommunikation nach auflen, also extern."
Code: ® Kundenkommunikation
Bl, 67 - 67

"Auf jeden Fall. Es ist dann nur die Frage, ob das wirklich aus der Intention

heraus besteht, VR effektiv einsetzen zu wollen oder mehr als Marketinggag
einfach mal zu verwenden, nur um es mal verwendet zu haben. Weil VR ist einfach
seit einigen Jahren ein grofles Schlagwort, was einfach Aufmerksamkeit auf sich

zieht und Interesse weckt"
Code: ® Kundenkommunikation
B1,110-114

"Also eignet sich VR als MarketingmaBinahme,

um Neukunden oder Bestandskunden anzusprechen?

B1: Ja, absolut. Es wirkt halt auch einfach, wenn man sagt ,,Hey, ihr konnt euch
das und das in VR anschauen®, das lockt einfach von sich aus schon mal Leute an,
einfach teilweise auch nur aus Neugier, was man hier erleben kann. Ja, und
daraus kann sich dann auch mehr ergeben, wenn man das intelligent mit anderen

MarketingmafBnahmen verbindet. Aber auch ganz konkret."
Code: ® Kundenkommunikation
B1,417-423

"I: Wie wiirden Sie die Effektivitét von VR beziiglich der Kundenkommunikation mit
herkdmmlichen Marketingstrategien vergleichen, also beispielsweise

Flyerverteilung oder verschiedene Formen von Anzeigenschaltungen?

B1: Ich tue mir schwer, das zu vergleichen. Um ehrlich zu sein deshalb, weil VR

sich ja aktuell einfach noch nicht so verteilen lésst. Also gerade dann, wenn

ich es jetzt mit Flyern oder Anzeigen vergleichen méchte. VR setzt eben immer
voraus, dass der Kunde, den man damit erreichen will, immer auch schon Zugriff

auf VR hat, das heif3t, er muss schon ein Headset bei sich zu Hause haben, damit

man ihn iiberhaupt erreichen kann. Beim Flyer gebe ich dem Kunden ja das Medium
mit eigentlich, also da muss er sich selbst nichts dafiir anschaffen. Aktuell ist

es eher so, dass man vor Ort einen Termin macht und hier dann aktiv Leute

anlocken will mit VR. Von daher ist der Vergleich dazu momentan noch nicht
wirklich zu ziehen. Aber wenn es da mal in die Richtung geht, dass VR wirklich

im groBen Stil angenommen wurde und ich dann Kundenberatung tiber VR aufsuchen

kann, da wird man wirklich einen deutlichen Mehrwert dann sehen kénnen."

Code: ® Kundenkommunikation
B1, 430 - 444

"B1: Ja, das fragen wir uns tatséchlich auch. Also momentan sehe ich so eine
Massenwerbekampagne iiber VR noch als schwierig an. Also eben, was sowas angeht,
wie ,,Ich mochte jetzt viele Kunden auf einmal ansprechen." Da gab es vor einiger
Zeit schon ein paar Versuche, so VR Headsets fiir jedermann zu entwerfen, das war

in Form dieser Cardboard VR-Losungen, wo man sein Handy reinstecken konnte, was
an sich eigentlich auch ein ziemlicher Erfolg war, muss man sagen. Aber das war,
wenn man es genau nimmt, eigentlich kein echtes VR. Da ist man momentan auch
sehr stark am Uberlegen, wie man externe Kunden erreichen kann. Wenn es jetzt

nur um einem Kunden geht, dem man was zeigen will, der aber nicht vor Ort ist,

dann hat man natiirlich die Moglichkeit, dass man ihm einfach ein Headset
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zuschickt oder sowas in der Richtung. Aber wenn es jetzt darum geht, wie man am
besten viele verschiedene externe Kunden mit VR anspricht, da sind wir selber

noch am Uberlegen, wie man das am besten 16sen konnte."
Code: ® Kundenkommunikation
B1, 449 - 461

"Also ich glaube, inzwischen wird es immer mehr deswegen gemacht, um Kunden
einen Mehrwert zu bieten. Gerade in der Anfangszeit, glaube ich, war ganz viel

auch einfach der Neugier der Unternehmen geschuldet und dass man VR einfach mal
ausprobiert haben muss. Also das wurde eher so als Aufmerksamkeitsmittel genutzt
als wirklich einen Mehrwert zu generieren. Das ist auch vollig legitim, finde

ich, aber ich habe schon bemerkt, dass sich das in letzter Zeit immer mehr in

die Richtung verschiebt, dass man VR eben genau deswegen nutzt, aus diesem
Mehrwertgedanken, weil man hat eben gesehen, dass das fiir die Kunden, aber auch

fiir das Unternehmen, einiges bieten kann."
Code: ® Kundenkommunikation
B1, 466 - 474

"Aber fiir viele Leute reicht es einfach nicht mehr

aus, VR zu erwihnen und dann zu erwarten, dass die da regelrecht ausrasten.
Damals hat man gesagt ,,Ich habe eine VR-Brille dabei* und der Stand war voll.
Ich glaube, das hat sich jetzt tatsédchlich schon ein bisschen gewandelt und wird

sich auch immer mehr wandeln, je mehr Leute von dieser Technologie erfahren."
Code: ® Kundenkommunikation
B1, 480 - 484

"Also wenn ich ein Produkt verkaufen will, ist eine gewisse Interaktivitit
unabdingbar, weil man ja zeigen mochte, wie das funktioniert und was man damit
machen kann. Wenn ich aber eine Wohnung will, dann ist es vielleicht nicht
zwingend notwendig, dass man da mit jedem Mdbelstiick interagieren kann, da ist
dann der Gesamteindruck wichtig und da reicht es auch, wenn man einfach ein
realistisches, schones Gesamtbild produziert. Aber wir selbst haben die

Erfahrung gemacht, dass man selbst in diesem Fall ein gewisses Mal3 an
Interaktion einbauen sollte, weil so ein paar Gegenstinde, die sich beim
Vorbeigehen bewegen oder ein Kronleuchter, der herumschwingt, wenn ich ihn
beriihre, dass steigert das Immersionsgefiihl enorm, fast mehr als eine

hyperrealistische Umgebung, wiirde ich sagen."
Code: ® Kundenkommunikation
B1, 493 - 503

"B1: Aktuell glaube ich noch nicht. Ja also schlussendlich kommt es auf die
Nutzerzahlen an. Ich habe jetzt, um ehrlich zu sein, die Zahlen nicht im Kopf,

aber ich weild noch, dass es recht schwer anlief und vom Gefiihl her wiirde ich
sagen, dass es sich aktuell nur fiir bestimmte Gruppen eignet. Also wenn man dann
eben fiir entsprechende VR-Enthusiasten im Metaverse Werbung schaltet, da konnte
esschon sein, dass hier Werbung im Metaverse Sinn macht, weil diese Leute ja von
Anfang an Interesse an dem Thema zeigen und schon in der Materie drin sind.

I: Was glauben Sie, kdnnte hier beispielsweise beworben werden?

B1: Also ich denke, das wére fiir Dinge im Metaverse ganz praktisch. SchlieBlich
erreicht man dann genau die User, die sich fiir diese Dinge interessieren und die
auch meine Zielgruppe sind. Wie gesagt, ich denke, um reale Dinge zu bewerben,

gibt es momentan einfach noch bessere Methoden."
Code: ® Kundenkommunikation
B1, 509 - 520
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"Also Werbebildern kann man

erfahrungsgemal, ich war auch mal in der Branche, nicht sehr vertrauen. Also es
wird alles geschont und idealisiert dargestellt, da wird eine Idee verkauft. Das
lasst sich in VR auch machen, zu einem gewissen Grad, mit allerlei Effekten und
statischen Perspektiven, aber ich denke trotzdem, dass man den Interessenten
viel eher iiberzeugen kann, wenn man ihm wirklich die Realitét nahebringt, da

kann man einige Punkte deutlich besser darstellen."
Code: ® Kundenkommunikation
B1, 558 - 564

"B1: Ja, schon, wiirde ich auf jeden Fall so sehen und sie haben es ja schon, aber
eine der wichtigsten Sachen ist, dass man so einfach ein Gefiihl fiir die Dinge
bekommt und auch die Wirkung von Locations einfach realititsnéher einschitzen
kann. Ich denke, man kann da einige Sachen einfach gut vermitteln, die ansonsten
einfach nicht mdglich wéren oder nur mdglich wéren, wenn man einen wirklichen
Vor-Ort-Besichtigungstermin hat. Und selbst bei einer realen Besichtigung hat
man oft auch einfach nicht die Zeit oder die Moglichkeit, dass man sich da alles
in Ruhe anschaut und auf einen wirken lassen kann. Man kann natiirlich auch nicht
verschiedene Styles und verschiedene Arten von Einrichtungen testen. Also das
muss man sich dann entweder vorstellen oder viele verschiedene Style Samples
vorbereiten, also das ist auch ein erheblicher Mehraufwand. Von daher wiirde ich

auf jeden Fall sagen, dass das, gut eingesetzt, sehr sinnvoll sein kann."
Code: ® Kundenkommunikation
BI1, 613 - 624

"Also gerade jetzt im Vergleich zu normaler Werbung ist das denke ich
ziemlich klar, dass das Engagement mit den unterschiedlichsten Sachen
automatisch hoher ausfillt, weil man sich ja schon gezielt mit dem Produkt oder
der Sache beschiftigt"

Code: ® Kundenkommunikation
B1, 629 - 632

"Das hingt von der Unternehmens- bzw. Teamkultur

ab, von der Teameinstellung und natiirlich von dem, was man verkauft. Also ich
sage mal, wenn ich eine Lebensversicherung verkaufen will und will, dass Leute
hier viel Geld investieren und mein Gegeniiber dann irgendein
Zeichentrickcharakter ist, dann ist das vielleicht nicht so forderlich. Wenn ich
aber irgendwie eine kreative Agentur bin und sowieso was Kreatives verkaufe,
dann ist es sicherlich nicht hinderlich und tragt vielleicht sogar noch zum

eigenen Image bei."
Code: ® Kundenkommunikation
B1,711-718

"Wir verwenden Virtual Reality als Immobilien Sales Tool, damit Konsumenten
die Wohnungen, die sie in Zukunft kaufen, noch bevor es gebaut worden ist,

besichtigen kdnnen und so durch ihre zukiinftige Wohnung durchgehen kénnen"
Code: ® Kundenkommunikation
B2,9-11

"Wir haben bei

uns den VR Multiplayer implementiert, das heif3t, der Kunde kriegt eine VR-Brille
und kann sich einloggen, der Makler kann sich eine VR-Brille nehmen, kann sich
einloggen und sie konnen beide gemeinsam durch eine Immobilie, die irgendwo auf
der Welt ist, quasi virtuell durchgehen. Und das erleichtert schon viel.

Unabhéngig davon, es muss dann nicht nur ein Gerét sein, sondern man hat auch
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die Moglichkeit, mit anderweitigen Gerdten wie einem Handy, Tablet oder
Webbrowser sich einzuloggen und kann genauso dann virtuell durchgehen. Also das

sind aufgrund der Unabhingigkeit ganz, ganz schone Moglichkeiten."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 330 - 338

"Egal, was Sie machen heutzutage, die Leute wollen ein
Erlebnis haben. Und VR ist ein Erlebnis."

Code: ® Kundenkommunikation
B2, 341 - 342

"Und das schafft Virtual Reality auch,

eine emotionale Beriihrung, eine emotionale Experience des Kaufprozesses."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 345 - 346

"100% besser. Also wir haben's erlebt, das ist ein emotionales Erlebnis. Der
Unterschied zwischen "Ich gebe dir einen Folder mit meinen Produkten" und ich
bekomme vielleicht ein Danke oder ein Kompliment, dass das ein schoner Folder
ist, wenn tiberhaupt. Aber setzt man den Kunden einmal die VR-Brille auf und er
fangt an zu lachen und sagt Boah, wow, ist ja ein Wahnsinn! Also genau diese
Reaktionen bedeuten ein emotionales Erlebnis. Und das ist nicht mehr mit einem

Folder oder Flyern oder anderen Anzeigen vergleichbar."
Code: e Kundenkommunikation
B2, 350 -356

"Ahm, ist lustig, dass Sie das erwiihnen. Aus unserer Erfahrung eignet sich

das eher nicht fiir Messen, weil die Leute Angst haben. Angst vor der Technologie
und Angst, dass sie etwas Falsches machen. Und sie fiihlen sich auch quasi
beobachtet, was ja auch wahr ist. Die Leute schauen einem zu. Und im Sinne aus
den Augen, aus dem Sinn sozusagen, weil} ich nicht, was die Leute jetzt rundherum

mit mir machen."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 360 - 365

"Also das Erlebnis ist schon cool, wenn das im Autohaus passiert. Auf einer
Messe halte ich das fiir keine gute Idee, weil die Ablenkung vom Produkt an sich

selber zu groB ist und der Angstfaktor das Erlebnis tibersteigt."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 380 - 382

"Der Benefit fiir
direktes Sales vor Ort im Autohaus, wenn der Content und die Customer Experience

dementsprechend gut aufgebaut sind, ist sehr, sehr gut."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 382 - 384

"Dafiir wiirde sprechen, die Kosten, die man sich fiir ein Event erspart. Wenn dann
die Contentproduktion leicht ist. Sie konnen ein VR Event zum Beispiel gestalten
und kdnnen a la Ready Player One eine Umgebung kreieren, die sie einfach in der

realen Welt nicht kreieren konnen."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 392 - 395
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"Bei Veranstaltungen ja, aber ich glaube, dass da einfach die Erfahrungswerte
iiberwiegen und da die Notwendigkeit nicht gegeben ist. Sie wissen heute ganz
genau, wenn Sie 100 Leute einladen, wie grofl der Raum sein muss und wie die

Tischaufteilung sein muss."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 419 - 422

"Also ich glaube, dass das Thema Werbung ein sehr grof3es ist."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 495 - 495

"Wenn jetzt die Leute fiir Instagram und
Co. fiir ein besseres Aussehen, ein besseres Haus und Co. in Meta nochmal
investieren. Also ich wage da nicht zu bezweifeln, was das fiir ein gewaltiges

Potenzial mit sich bringen wird."
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 500 - 503

"Sie werden in die

U-Bahn gehen, so wie sie jetzt auf die Handys schauen und sehen, wann die

nichste U-Bahn kommt, sie werden einfach durch die U-Bahn gehen und Werbung geht
Thnen direkt ins Augenlicht oder wird einfach in die erweiterte Wahrnehmung
implementiert werden. Werbung wird dadurch einen ganz anderen Charakter bekommen.
Aber Simulationen, wie ich sie fiir Ausbildungszwecke genannt habe oder eben

zukunftsbegleitende Mafinahmen, das wird alles in VR stattfinden,"
Code: ® Kundenkommunikation
B2, 516 - 522

"Also heifit zum Beispiel, auf einer Messe hatte man das damals dann mal
gesehen, dass ein Unternehmen mit einer VR-Brille dastand und irgendeine
Anwendung gezeigt hat, zum Beispiel eine Maschine, die man dann immersiv sehen

konnte und drumherum gehen konnte oder sowas in dieser Art."
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 64 - 67

"Und ja, das Unternehmen hat bei uns ein VR Center, also sprich einen
eingerichteten Raum, der genutzt werden kann von denjenigen Personengruppen, die
in diesem Bereich arbeiten, um ihre Anwendungen zu zeigen, zu testen, Kunden

vorzufiihren etc."
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 122-125

"B3: (...) Zum jetzigen Zeitpunkt kann ich das nicht mehr so beurteilen. Aber wie
schon gesagt, als ich die ersten Beriihrungspunkte hatte, war auf jeden Fall
Marketing und eben fast schon Employer Branding, denke ich, der Top Bereich"

Code: ® Kundenkommunikation
B3,129-131

"Mittlerweile glaube ich, ist es ein bisschen ausgelutscht, wenn ich das so
platt sagen darf."

Code: ® Kundenkommunikation
B3, 437 - 438

"Ich habe das Gefiihl, der Zug ist so ein bisschen abgefahren. Das war vor ein
paar Jahren eben der Trend, dass jeder mit einer VR-Brille auf die Messe
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marschiert ist, aber mittlerweile hat es nicht mehr so diesen besonderen Touch

in meinem Gefiihl."
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 440 - 443

"Auch da stelle ich mir zum

Beispiel vor, dass vielleicht in so einem virtuellen Raum eine Maschine steht

oder halt ein Objekt steht, an dem man dann Notizen machen kann. Oder der Kunde
gibt direktes Feedback zu einer Produktentwicklung im virtuellen Raum, das er
dann zum Beispiel direkt am Produkt markiert mit einer Art virtuellen Notiz. Zum
Beispiel, dass ihm eine Ecke nicht gefillt und dass man die vielleicht runder

machen konnte."

Code: ® Kundenkommunikation
B3, 445 - 451

"Fiir eine reine schriftliche

Kommunikation seh ich spontan keinen Mehrwert fiir VR und auch beim direkten
synchronen Austausch, also ich treffe mich jetzt mit meinen Kunden in einem
virtuellen Raum, das hingt auch sehr stark davon ab, ob der Kunde iiberhaupt eine
VR-Brille hat."

Code: ® Kundenkommunikation
B3, 453 - 457

"Wenn ich auf eine Messe gehe und da

sehe ich zum ersten Mal ein Unternehmen mit VR-Brille und ich probier es dort
zum ersten Mal aus. Oder ich kriege Einblick, was da so passiert und bin dann
natiirlich total geflasht davon, dann erinnere ich mich auf jeden Fall auch noch

im Nachgang an diese Firma und an dieses Erlebnis und nehme diese Erinnerung ja
so ein bisschen mit nach Hause. Darauf wollte ich hinaus. Flyer, andere Goodies,
die man da so bekommt, die trigt man ja dann mit heim und die liegen dann da auf

dem Schreibtisch."
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 467 - 474

"AuBer eben

die Leute haben eine eigene VR-Brille. Dann kénnte man ja sich auch Szenarien
vorstellen, dass sie sich von zu Hause aus noch mal auf diese
Unternehmensapplikationen zuschalten oder dass man ein Spiel mitgibt oder so
diesen Anreiz, sich damit zu beschiftigen, zu Hause irgendwie noch mal

hinbekommt."
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 477 - 482

"Wenn

ich so eine Anwendung davor noch nie gesehen habe, dann ist ja allein dieses
Gefiihl ein Wow-Effekt. Da wiirde das wahrscheinlich ausreichen, um diesen

Erfahrungswert hinzukriegen."
Code: ® Kundenkommunikation
B3,507-510

"B3: Ja, das glaube ich definitiv. Vor allem, wenn man Veranstaltungen plant, die
an anderen Orten sind als man selbst. Um also als planende Personen ein Gespiir

dafiir zu kriegen, kann ich das Buffet durch den Flur hindurchziehen. Komme ich
dann noch an der Tiir vorbei? Wie fiihlt es sich generell in dem Raum an, drin zu

stehen? Ist es zu kahl? Ist es zu voll? Also das glaube ich definitiv, um
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einfach eine bessere Vorstellung davon zu haben, mit welchen Raumlichkeiten man

es zu tun hat bei der Planung."
Code: ® Kundenkommunikation
B3,553 -559

"Also, wenn ein Werbeanbieter auch die Moglichkeit hat, eben iber VR-Spiele
oder andere Anwendungen die Werbung dann auch immersiv zu schalten, dann erhéht

es sicherlich einfach die Reichweite der Werbung"
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 562 - 564

"Also ich konnte mir vorstellen, wenn die Werbung irgendwie auch interaktiv
gestaltet ist, dass ich dann mit dem Produkt, das beworben wird, auch irgendwie
direkt was machen kann im immersiven Raum. Dann konnte ich mir schon vorstellen,
dass man das Gefiihl hat, man hétte sich ja schon mal damit beschéftigt und dann
auch dazu tendiert, wenn man es irgendwo im Laden stehen siecht oder online noch

mal driiber stolpert, dass man sich schon besser mit diesem Produkt identifiziert."
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 568 - 573

"Deswegen hat sich die Firma am Anfang vor allem auf Events und Messen
fokussiert. Wir haben dann auf realen und virtuellen Messen Messestdnde gemacht

und betreut"
Code: ® Kundenkommunikation
B4,20-22

"Also mein erster Kontaktpunkt war, wie gesagt, auf einer Messe. Da hat eine
andere Firma technische Spielereien in VR prisentiert auf ihrem Stand, also so,
wie das halt unter technologieaffinen Firmen so ist, da will man oft mit den

neusten technischen Spielerein ein bisschen protzen."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 58 - 61

"In so einer Situation hatte ich mein erstes

richtiges Ahaerlebnis mit dieser Technologie"
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 65 - 66

"Da ist halt zum Beispiel

der Marketing- und Werbebereich sehr vertreten"
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 240 - 241

"Und da ist ihnen dann aufgefallen ,,Okay,

selbst Facebook, eins der groBten Social Media Netzwerke, ist jetzt so {iberzeugt
davon, dass sie ihren eigenen Firmennamen dndern, das muss wichtig sein. Wieso
heiBlen die so? Was ist das?* Und dann bestellt man sich mal eine Quest-Brille in
die Firma und das ist dann oft der erste Schritt hinein in diesen Kosmos von
Maoglichkeiten."

Code: ® Kundenkommunikation
B4, 258 - 263

"I: Jetzt waren wir bei den technischen Bereichen mit den Eisenbahnen. Wie schaut
es denn dann bei den kreativen Unternehmensbereichen aus, also Produktdesign
oder Raumplanung, Innenraumausstattung? Gibt es da auch was, wo VR etwas
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verbessern kann?

B4: Ja, in der Kommunikation und im Verkauf in jedem Fall."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 505 - 509

"Indem sie ihre Kunden in ihre Welt einladen konnen, die sie sich frei

gestalten konnen. Der Vorteil an VR ist, dass es in einer gewissen Art und Weise
das wirkungsméchtigste Medium ist. Es ist im Prinzip das finale Medium, weil
alles, was du jemals produziert hast als Firma, also alte Werbespots, neue
Werbespots, Filme, Fotos, 3D Modelle von deinen Produkten, kannst du da
reinpacken und kannst quasi auch Emotionen mitverkaufen, weil die Immersion wird
dir halt ein Gefiihl mitgeben. Das heif3t, andere vorherige Medien, die man als
Unternehmen in der Werbung genutzt hat, kdnnen ohne Probleme einfach in VR
verschoben werden. Das ist ja auch extrem praktisch, weil man Sachen so ganz
einfach wiederverwerten kann und sich so auch Ressourcen spart. Da konnte man
sich beispielsweise sowas vorstellen, wie ein VR-Museum fiir alte Werbefilme oder

etwas in der Richtung. So etwas wiirde ich gern einmal bauen."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 550 - 561

"Ganz am Anfang, wie sich der VR Hype langsam gebildet hat,

also 2016, 2017 herum, da haben wir so eine Ballonfahrt zum Beispiel gemacht.
Da bist du dann in einem Ballon mit dem Markenlogo um einen riesigen
Weihnachtsbaum geflogen und das haben wir dann in den jeweiligen Filialen fiir
die Kunden erlebbar gemacht. Da ist man dann mit dem Ballon herumgeflogen und
ist neben den Plakaten von [Elektronikfachhandel] Werbung vorbeigeflogen. Und
das ist ja dann halt was, wo die Leute dann daheim davon erzdhlen, also das ist

ein richitges Erlebnis, das den Leuten in Erinnerung bleibt und genau das will

man mit Werbung erreichen."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 570 - 578

"Also der groBite Unterschied ist, dass VR einfach von Anfang an

zielgerichteter gestaltet werden muss, weil du ja auch immer bedenken musst,
dass du es nicht nur mit VR Experten zu tun hast, sondern auch die Leute an Bord
holen willst, die vielleicht noch nicht mal davon gehort haben, weil bei diesen
Leuten besteht dann eben noch die zusitzliche Herausforderung, dass du denen
noch vor jeder Werbebotschaft zuerst einmal die Technologie nahebringen musst.
Aber wenn das alles passiert ist und das gezielt eingesetzt ist, ist die

Effizienz wesentlich hoher als von herkdmmlichen Arten, finde ich. Weil wenn du

jemanden mal in deiner Welt drinnen hast, ist er in deiner Welt."
Code: e Kundenkommunikation
B4, 582 - 590

"Klar, du hast halt nicht die Breitenwirkung von Social Media-Werbung

oder so etwas. Aber du hast dafiir den Vorteil, wenn du jemanden in deiner Welt

hast, hast du ihn in deiner Welt. Und dann wird das alles viel einfacher, den

Leuten etwas Neues zu zeigen oder sie etwas Neues erleben zu lassen, weil du

eben diese erste Hiirde der Ablehnung, oder was auch immer, schon {iberwunden hast.
Der Kunde ist hier und er ist bereit, sich das anzusehen, was ich ihm zeigen

will. Das ist bei Online-Werbung viel schwieriger, weil da viele Leute aus

Prinzip jede Werbung wegschalten."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 592 - 599
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"Ja, das ist momentan ein stetig wachsender Markt, weil es auch immer mehr

Headsets zu Hause gibt, vor allem Standalone Headsets. Aber trotz dieses

rasanten Anstiegs von den Standalone Dingern ist es trotzdem im Moment noch eher
was Ortsgebundenes. Also, dass eine Firma entweder das einem Verkaufer mitgibt,
damit der die Produktpalette herzeigen kann, entweder auswiérts oder in so

speziellen Showrooms im eigenen Unternehmen. Das ist momentan denke ich noch der

Hauptteil der Anwendungen, um Kunden zu erreichen"
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 603 - 609

"I: Geht es hier eher um das Erlebnis an sich, welches Aufmerksamkeit auf die
eigene Marke lenken soll oder darum, vielleicht dem Kunden andere und neue
Moglichkeiten zu bieten, mit den jeweiligen Produkten zu interagieren?
Beispielsweise, wenn jetzt ein Autohaus eine VR-Besichtigung ihrer Autos
anbietet.

B4: Ja, auch beides. Aber da will ich noch was Drittes hinzugeben, weil du
Information mittels VR ja auch besser aufbereiten kannst, verstandlicher

aufbereiten kannst."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 619 - 626

"Also wenn wir jetzt vom Metaverse von Meta reden, da ist's mit der
Kundenkommunikation fiir auswartige Werbende noch relativ schwer, weil die die

Plattform momentan ziemlich stark kuratiert ist."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 636 - 638

"Aber es gibt ja nicht nur das eine Meta Metaverse,
sondern auch geniigend offene Anwendungen, vielleicht nehmen wir lieber sowas als
Beispiel. Also in so einer Anwendung denke ich schon, dass man da sehr effektiv
werben kann, weil man hier auch nicht so beschrankt wird, wie von Meta zum
Beispiel."

Code: ® Kundenkommunikation

B4, 646 - 650

"Das ist eine

ganz andere Wahrnehmungsebene. Das kannst du bei reguldrer Werbung oder auch
Online-Werbung auf YouTube zum Beispiel gar nicht erreichen. In VR kannst du an
einem virtuellen Plakat vorbeigehen und dann auf das Plakat driicken und

plotzlich sitzt du im Coca-Cola-Schlitten. Du hast eine grofere Tiefe der

Kommunikation."
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 652 - 657

"I: Das heif3t, wiirdest du sagen, dass das schon ein neuer Weg der
Kundenkommunikation ist? Oder einfach auch wieder eine Erweiterung oder
Weiterentwicklung von dem, was es jetzt schon gibt?

B4: Das Interessante ist, das wird dich jetzt iiberraschen, aber es ist

Riickbesinnen auf die Vergangenheit in Wahrheit."
Code: e Kundenkommunikation
B4, 658 - 662

"Dann kam das Internet
Gambling mittlerweile auch schon iibers Handy und da war das alles pl6tzlich egal.
Du sitzt allein vor dem Bildschirm und den einzigen Kontakt, den du hier
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wahrscheinlich hast, {ibernimmt ein Chatbot. Das heifit, das ganze Marketing fiir
das musste sich dndern. Es war plotzlich ein austauschbares Produkt und ob das
Marketing jetzt erfolgreich war oder nicht, war nur eine Sache des Search
Rankings. Ob jemand ein Internet Casino jetzt gut findet, hangt letzten Endes

nicht davon ab, wie gut es gemacht ist oder wie bequem das ist. Wéhrend das im
Metaverse und in VR wieder eine Riickbesinnung auf die alten Werte ist sozusagen.
Es zdhlen wieder Sachen wie Ambiente, Lichtatmosphére, Aufbau, die Community,
die da drin ist. Das heifit, diese Art der Interaktion mit solchen Services hat

sich dadurch wieder in das zuriickverwandelt, was es vor dem Internet war, was
eigentlich ein bisschen paradox klingt, aber es ist so. Also es ist quasi eine
Riickkehr der Menschlichkeit zur urspriinglichen Kommunikation. Gewisse Dinge, die

ein bisschen verloren gegangen sind in letzter Zeit, werden wieder wichtig"
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 667 - 681

"Und natiirlich auch in der Planung von Veranstaltungen ist das alles

viel leichter so"
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 736 - 737

"Also, wenn ich so einen Flyer einfach nur sehe und das dann

vergleiche mit VR, da bin ich ja in diesem Produkt drinnen im besten Fall. Also
wenn ich jetzt einen Flyer vom neuen Audi sehe, denke ich mir ,,Okay, super Bild*,
aber das war es dann schon wieder. Aber wenn ich da drinsitze und vielleicht
sogar in VR ein paar Runden mit dem Auto auf einer Rennstrecke drehen kann in
einem Simulator, dann habe ich natiirlich eine ganz andere Beziehung dazu. Hier
erlebe ich was und bei einem Flyer bekomme ich nur hiibsch aufbereitete

Information und Bilder prisentiert.”
Code: ® Kundenkommunikation
B4, 757 - 764

"Da gibt es natiirlich die ganze Kommunikationssparte, also sprich

Vertrieb etc., wo man natiirlich versucht, wie kann ich den Kunden und auch
diesen ganzen Kaufprozess, Kontakt mit der Marke, wie kann ich den immersiver
gestalten, dass der Kunde einfach besser versteht, was unsere Produkte fiir ihn

fiir einen Mehrwert haben konnen"
Code: ® Kundenkommunikation
BS, 64 - 68

"Also gerade wieder Automotivekontext, da wird es auch heute meines Wissens

nach schon vereinzelt gelebt."
Code: ® Kundenkommunikation
B5, 286 - 287

"Gerade Assistenzsysteme werden immer wichtiger im Kontext des

automatisierten Fahrens und da bringt es natiirlich einen Riesenmehrwert, wenn
Handler eine Moglichkeit haben, den Kunden das néherzubringen. Das geht von
Vorkaufentscheidung bis hin zu Nachkaufentscheidung, weil auch, wenn jemand ein
Auto gekauft hat, kann es ja gewinnbringend sein, dass ein Handler dem Kunden in
einem sicheren virtuellen Umfeld erklért, wie eine Assistenzfunktion

funktioniert. Damit der Kunde einfach spater im Auto weil3, aha, hier habe ich

den Knopf, das bedeutet die Warnmeldung, jetzt habe ich dies und das zu tun.

Also aus meiner Sicht einen erheblicher Mehrwert."
Code: ® Kundenkommunikation
B5, 295 -303
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"I: Das heif3t, Sie wiirden sagen, dass VR als Marketingmallnahme einerseits fiir
Neukunden empfehlenswert ist, aber auch um Bestandskunden anzusprechen, wenn ich
das jetzt richtig verstanden habe?

B5: Genau."
Code: ® Kundenkommunikation
B5, 304 - 307

"Also ich glaube, dass VR dadurch, dass es eben aufwendiger ist als eine
klassische Werbungsschaltung beispielsweise, da kann ich ja mit einem
vergleichsweise geringen Aufwand sehr viele Menschen erreichen, da ist VR eher
eine gezielte Kontaktauthahme zu Kunden. Also da muss schon ein gewisses
Vorinteresse stattfinden, weil man einfach durch die schlichte Notwendigkeit,

ich muss mir so eine Brille aufsetzen, schon eine Reglementierung hat"
Code: ® Kundenkommunikation
BS5, 311 -316

"Beides. Also ich kann mir schon vorstellen, dass auch bei lokalen Messen,

ich kenne das auch von Industriemessen, dass dann an gewissen Stdnden
Informationen via VR mitgeteilt werden. In kurzen Sequenzen, die man dann
virtuell erleben kann oder kurzen Aktivititen, die man virtuell ausfithren muss,
um quasi aus einem Maschinenbauprodukt was Neues zu erleben, sich das virtuell
anzugucken. Oder man hat sogar komplett virtuelle Messen, wo man eben virtuell
mit seinem Avatar tiber die Verkaufsstande lauft und dann quasi wie eine

Kollaborationsplattform virtuell im Rahmen einer Messe interagieren kann."
Code: ® Kundenkommunikation
BS, 323 -330

"I: Und geht es hier eher um das Erlebnis, das Aufmerksamkeit auf die eigene

Marke lenken soll oder darum, den Kunden andere und neue Moglichkeiten zu bieten,
mit dem jeweiligen Produkt zu interagieren?

BS5: Ich glaube, heute geht es tatsidchlich an vielen Stellen um das Erlebnis,

einfach weil die Breite der Masse aus meiner Sicht noch nicht wirklich tiefen

Kontakt mit der Technologie hatte. Das ist immer noch neuartig, gerade fiir die
ilteren Generationen, wird sich aber klar dahin wandeln, dass das irgendwann in

der digitalen Welt einfach Standard ist, so etwas zu haben, das jeder kennt.

Jeder hat das schon ein paar Mal genutzt und dann wird es natiirlich mehr in

Richtung des zweiten Use Case gehen, den sie genannt haben."
Code: e Kundenkommunikation
BS5, 331 -340

"Also gerade in der Kommunikation mit dem Kunden geht es ja

hiufig darum, den moglichst von der Marke, von der Brand zu begeistern. Das kann,
glaube ich, keine Technologie besser als eine immersive Technologie wie eine
Virtual Reality. Man kann Emotionen sehr gut spielen, indem man gewisse

virtuelle Szenen aufbereitet, die einen Spielecharakter haben. Ich glaube, dort

geht das extrem gut."
Code: ® Kundenkommunikation
B3, 343 - 348

"Ja, ich glaube, die konnen sogar noch effektiver ablaufen, weil man im
Metaverse nicht diese reale Schwelle hat. Also ich wohne in einer ldndlichen
Region, da gibt es jetzt nicht an jeder Ecke eine Werbetafel und wenn dort
jemand unterwegs ist, dann kann man den als Firma ja nicht kontaktieren. Der hat,
wenn iiberhaupt sein Handy dabei, auf das er vielleicht gar nicht schaut. Und in
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dem Metaverse bin ich ja limitlos. Ich kann an jeder Ecke, wenn ich das mochte,
irgendwie provozieren, dass ein potenzieller Kunde mit meinem Produkt in Kontakt
kommt. Ich habe nicht mehr diese Grenze, dass ich an den Kunden nicht rankomme,
sondern ich kann eigentlich unbegrenzt versuchen, mit dem Kunden Kontakt

aufzunehmen."
Code: ® Kundenkommunikation
B35, 353 -362

"denken Sie, dass das Engagement mit einem

Produkt in der virtuellen Realitdt hoher ausfallt als durch herkémmliche
Werbemalinahmen?

BS5: Denke ich schon, ja. In der digitalen Welt auf jeden Fall."

Code: ® Kundenkommunikation
B5, 409 - 412

"Diese Erfahrung, die ich hier sammeln konnte, auch auf iiber 250 Events,

wo ich selbst vor Ort bin, hier konnte ich sehr viel Feedback auch von den
Teilnehmerinnen und Teilnehmern erfahren, die VR auch wirklich ausprobieren
konnten und somit haben wir sehr viel Erfahrung sammeln konnen, also wir als

Team, um das auch weiterzugeben im Projekt."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 13- 17

"Aber durch die neuen Headsets, auflésungstechnisch konnen wir sie jetzt

auch so verwenden, dass die Piloten sozusagen, auch die Instrumente lesen kénnen
und so weiter. Aber was ich damit sagen will ist, auch hier sehe ich es ja immer
vor zwei Seiten. Einerseits, wenn ich etwas teste oder in der Freizeit mich

damit beschéftige, nutze ich das schon wieder fiir das néchste Event oder gebe

die Erfahrung so weiter."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 115-120

"Das eine ist die Vermietung von VR Equipment
und das zur Verfiigungstellen von kompletten Simulationen, die auf Events,
Firmenveranstaltungen eingesetzt werden, um auch mehr interessierte

Besucherinnen und Besucher zum Stand zu bringen"
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 127 - 130

"Also sprich, wie kann ich das umsetzen in
einer Experience von drei Minuten, um dann auf einem Event auch wirklich
neugierig zu machen und dann auch in kurzer Zeit ein VR-Erlebnis zu bieten, das

auch natiirlich mit Inhalt und Information eine Aussage hat."
Code: e Kundenkommunikation
B6, 154 - 157

"Der Salesbereich ist ein gutes Beispiel. Die

Salesmitarbeiter und das sind iiber 200, wurden hier mit mobilen VR Headsets
ausgestattet und gehen so zu ihren Kunden und kénnen wirklich die Produkte den
Kunden vor Ort mit dem VR Headset zeigen und zum Beispiel auf einer Baustelle,
wo ein gewisses Gerit gebraucht wird, kann ich dann den Einsatz direkt zeigen,
indem man den Kunden einfach dorthin teleportiert und man muss dann nicht extra

mit ihm dort hinfahren"
Code: ® Kundenkommunikation
B6,170 - 176
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"Als Beispiel,
meine erste VR-Erfahrung werde ich nie vergessen. Das hat sich wirklich

eingebrannt ins Gedichtnis"
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 438 - 440

"Ja, also da gibt’s, was ich weiB, eigentlich nur zwei grofle Moglichkeiten.

Also entweder die Zielgruppe hat die Headsets schon zur Verfiigung bzw. hat sie
bereits zu Hause. Das ist in der Regel eher selten. Also dann kénnte man zum
Beispiel das so nutzen, dass man in diesem Kosmos Werbung ausstrahlt oder so
platziert, dass das von den Nutzern wahrgenommen wird. Aber, wie gesagt, hier
ist die Adoption einfach noch nicht ausreichend, dass so etwas im groBeren
Rahmen genutzt werden konnte. Deswegen ist das momentan weit verbreitetste
Anwendungsbeispiel, dass man auf Veranstaltungen, auf Messen, auf gro3en
Firmenevents VR nutzt, um dann dadurch entweder die Kunden zu seinem Stand zu
bringen oder um schon interessierten Kunden einen tieferen Einblick zu geben.
Man mdchte auffallen und hier werden diese Tools sehr stark angewandt, um auch
in kurzer Zeit dem Besucher etwas zu vermitteln. Und gleichzeitig ist es ja auch
so0, dass, sobald er das Headset aufgesetzt hat, nicht mehr abgelenkt wird von
dem, was rundherum passiert. Also der Kunde ist vollig auf das Produkt
fokussiert. Das ist ein wichtiger Punkt. Gerade auf einer grof3en
Messeveranstaltung mochte jeder seine Botschaft vermitteln und da kann es schwer
sein hier, aus der Masse herauszustechen. Und genau sowas kann ein VR Headset
natiirlich wunderbar erreichen. Der Kunde nimmt sich hier ein, zwei Minuten Zeit,
setzt sich das auf und bekommt eine Message oder ein Produkt préisentiert und das
ohne Ablenkung. Hier wird ihm eine Experience geboten, also das eine
Achterbahnfahrt sein wird, wo ich links und rechts Produktlogos sehe oder eine
Message bekomme oder eine ganz fokussierte Experience, wo mir das Produkt
In-Action gezeigt wird. Man kann auch einfach nur Spal3 haben. Und das ist es,
wenn ich Spal} dabei habe und das ein Erlebnis wird, wo man sich dran erinnert,
ja, dann ist natiirlich der Effekt des Weitererzéhlens, aber auch des Merkens ein

wesentlich groBerer."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 452 - 477

"Wenn Sie nicht direkt vor Ort sind, brauchen sie, wie gesagt, ein eigenes
Headset. Aber auch das sehe ich in Zukunft, wird mehr und mehr da sein. Aber

derzeit sehe ich es noch eher eventbezogen oder auch festivalbezogen."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 484 - 486

"Die Bereitschaft, jetzt auf Veranstaltungen ein VR Headset
aufzusetzen und das mal zu probieren, die ist sehr grofl. Man erwartet sich etwas
Neues und gerade das macht neugierig, weil die Erlebnisse in VR ja so

unterschiedlich sein kdnnen, was man hier alles erleben kann."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 488 - 491

"Ich mochte auch darauf

eingehen, dass auch Mixed Reality, was ja jetzt durch neue VR-Gerdte moglich
sein wird, dass hier ja die reale Umgebung mit der virtuellen verkniipft werden
kann. Und das bringt auch noch einmal komplett neue Mdglichkeiten, die Realitét
mit digitalen Inhalten zu befiillen, zu ergédnzen und hier noch einmal eine Stufe
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weiterzugehen und die Formate komplett zu verdndern, die ich hier vermitteln

kann."

Code: ® Kundenkommunikation
B6, 493 - 499

"Natiirlich. Wenn man das Beispiel Autohaus hernimmt, ist es ein sehr gutes.
Ich muss den Interessenten jetzt nicht mit dem realen Auto fahren lassen,
sondern er bekommt das im Simulator prasentiert und hat auch schon mal einen
ersten Eindruck, zumindest vom Cockpit, von der Gerdumigkeit etc. Und es ist
auch der SpaBfaktor dabei natiirlich."

Code: ® Kundenkommunikation
B6, 504 - 508

"Aber es ist so wie bei einem

Hollywood Actionfilm ein bisschen. Wenn der gut gemacht ist und uns auch
beeindruckt oder mitrei3t, dann schauen wir uns das gerne drei Stunden an. Und
etwas, was nicht gut gemacht ist oder einfach nicht iberzeugend ist, legen wir

nach einer Minute weg. Also der Mehrwert fiir den Kunden muss auf jeden Fall
gegeben sein. Der Inhalt und die Machart spielt eine extrem wichtige Rolle und
bestimmt dann letztendlich auch, ob wir uns zukiinftig dann auch wieder ein VR
Headset aufsetzen wollen. Wenn mich die Grafik nicht anspricht oder das ganze
Environment nicht {iberzeugt, dann werde ich zum nichsten Programm gehen oder zur

nichsten Applikation switchen"
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 517 - 526

"Und das ist ja das, was
Firmen erreichen wollen. Also man will sich neue Zielgruppen generieren und
diesen dann neue Wege geben, mit dem Produkt zu interagieren, wie Sie schon

gesagt haben"
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 528 - 531

"I: Denken Sie, dass hier im Kontext der Kundenkommunikation die Immersion oder
die interaktiven Mdglichkeiten eine groBere Rolle spielen?

B6: Es ist beides. Also es ist genau diese Mischung aus der Immersion, die ich
erfahre und die Mdoglichkeit, in virtuellen Welten zu interagieren oder eben mit

der realen Welt zu verschmelzen."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 535 - 539

"Ich konnte auf eine Ferienmesse gehen, mir einen Stand buchen

und dort Werbevideos oder schone Kataloge und Bilder prasentieren. Neben mir
steht aber zum Beispiel ein VR-Rennrodelsimulator. Da wird es fiir mich schwierig
sein, mit altbekannten Methoden auf mich aufmerksam zu machen. Jedoch der
VR-Simulator wird sofort wahrgenommen und wird ganz von sich allein

Aufmerksamkeit generieren."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 556 - 561

"Das heif3t hiermit kann

man erstens auf sich und seine Produkte aufmerksam machen und zweitens auch viel
eher in Erinnerung bleiben als jemand, der nur irgendwelche Flyer verteilt oder
Videos abspielt. Ja, und nach drei Minuten wird derjenige aufstehen sagen ,,Wow,
tolles Erlebnis!* und verkniipft das am besten noch mit der Marke oder der Gegend,
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die das beworben hat. Also ein wunderbares Beispiel jetzt, was wir gerade

aktuell jetzt auch entwickeln. So was entwickeln wir selbst fiir Firmen"
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 564 - 570

"Auf alle Fille. In VR ist das ja der Punkt, dass man dem Kunden ein

bestimmtes Produkt zeigt und ihn mit diesem interagieren lésst, also der gesamte
Fokus richtet sich auf dieses Produkt. Mittlerweile sind wir beim Punkt

Realismus der Fotorealitdt nahe. Wir konnen Produkte exakt so abbilden, wie sie
dann in echt aussehen werden. Das heif3t, Struktur, Gr6Benverhiltnisse sind wie

im realen Leben darstellbar. AuBBerdem haben wir dann noch die Moglichkeit, dass
wir auf Knopfdruck quasi das komplette Aussehen des Produkts verdndern kdnnen.
Also der Kunde kann dann Live-Feedback geben und wir kdnnen das dann auf
Knopfdruck anpassen an dessen Wiinsche. Also allein durch diese

Individualisierbarkeit sind die Kunden hier viel stirker eingebunden"
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 622 - 631

"Also was ich damit sagen will, ist einfach die Idee,
die Natur so realititsnahe umzusetzen, wie es geht und das dem Kunden dann auch
so prasentieren zu kdnnen. Das ldsst sich eigentlich nur in VR und Mixed Reality

umsetzen."
Code: ® Kundenkommunikation
B6, 637 - 640

"Denkst du, dass

sich VR als MarketingmafBnahme, um neue Kunden oder Bestandskunden anzusprechen,
lohnt?

B7: Ja, auf jeden Fall, das ist das, was wir mit unserem Unternehmen auch machen.

Da wieder drei Beispiele. Auf Messen, ganz klar, Experience bauen, Dinge zeigen,

die vielleicht auf einem kleinen Messestand gar nicht gehen. Andere Kunden von

uns schicken Brillen an ihre Kunden, treffen sich dann in VR, erklaren komplexe
Produktldsungen anhand einer virtuellen Welt. Passiert heute schon, das ist

super. Und das Letzte, was mir jetzt noch einfillt, sind eben auch wirklich VR

Meetings zu machen mit den Kunden und da dann eben Dinge erkldren und genauer

anschauen und gewisse Sachen betonen in VR."
Code: e Kundenkommunikation
B7,503 -513

"gibt es hier auch Moglichkeiten, Kunden anzusprechen,

die vielleicht nicht direkt vor Ort sind?

B7: Wie ich gesagt habe, das ist eine Frage des Devices. Du kannst die zu deinen
Kunden schicken oder du holst die Kunden zu deinen Devices. Also beides,

definitiv aber auch fiir lokale Messen und Events, das sehen wir immer wieder."
Code: ® Kundenkommunikation
B7,515-519

"Einige Marken machen Kollaborationen, Lego und Adidas, und
die bauen sich NFT-Schuhe, die dann im Metaverse zu kaufen sind. Also man hat
immer noch den physischen Store aber du kannst je nach Marketingstrategie auch

komplett anders mit diesen Marken interagieren."
Code: ® Kundenkommunikation
B7, 526 - 529

325



"Ich glaube, dass es sogar noch besser gehen kann, weil echte Werbung ist
ziemlich lastig und man schaut, dass man sie so schnell wie mdglich wegkriegt.

Das kann man im Metaverse sicher interessanter gestalten."
Code: ® Kundenkommunikation
B7, 534 - 536

"Und da war auch schon die Idee gewesen,

dass man da zur Kundengewinnung u.s.w. oder, um das Unternehmen kennenlernen zu
lassen, einfach so virtuelle Fithrungen anbietet fiir Kunden oder einfach das
Unternehmen virtuell darstellt, um das alles ein bisschen verstindlicher zu

machen. Ich hatte eben schon von dem Schornstein gesprochen, wir haben so einen
alten Schornstein hier bei uns im Kraftwerksbereich. Den haben wir schon digital
dargestellt. Das sind immer so ganz gute Werbegags, sag ich jetzt mal fiir Kunden,
um zu zeigen, das ist unsere Firma, das konnen wir und das machen wir. Und da
besteht durchaus Erweiterungspotenzial, dass man sagt ,,Wo kommt das Wasser her?
Wie kommt es vom Wasserwerk bis in die Leitung®, dass man virtuell den Weg des
Wassers quasi darstellt. Das sind so Sachen, wo ich da wirklich viel Potenzial

darin sehe fiir Kunden, fiir Werbung, fiir Produktwerbung. Das ist auf jeden Fall

eine gute Sache."
Code: ® Kundenkommunikation
BS, 434 - 446

"I: Das heif3t, Sie sehen da VR als Marketingmalinahme als geeignet, um hier eben
Neukunden und Bestandskunden anzusprechen?
B8: Ja, auf jeden Fall."

Code: ® Kundenkommunikation
B8, 447 - 449

"Ja, aber ich glaube, es erfordert immer noch die personliche

Kommunikation mit dem Kunden und Flyer sagen zwar auch viel aus, aber vielleicht
kann man sich nicht wirklich vorstellen, was damit gemeint ist. Es ist ja

wirklich nur zweidimensional und wenn ich dann mit der VR-Brille ankomme, dann
kann man sich vielleicht doch schon ein bisschen mehr drunter vorstellen, vor

allem, was Grdéf3e und Dimensionen von einem Produkt angeht."

Code: ® Kundenkommunikation
B8, 461 - 466

"Aber wie gesagt, das
erfordert halt immer eine Einweisung, dass das Endgerit funktioniert, dass die

Technik da verniinftig installiert ist und auch funktioniert."
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 466 - 468

"Ich kénnte mir durchaus vorstellen, dass VR da fiir beides genutzt werden

kann, vorausgesetzt, man stellt das halt richtig an. Wir hatten auch schon mal
Veranstaltungen gehabt, wo wir hausinterne Kunden, sag ich mal so, also Kollegen
damit begeistert haben, was man alles mit VR machen kann. Und der Andrang war
schon ziemlich grof3. Waren viele Interessenten da. Sie durften das alle mal
ausprobieren. Ich kann mir auch durchaus vorstellen, dass man das vielleicht als
Kommunikationsplattform mit jenen Kunden nutzen kann, die sich nicht direkt im
Unternehmen befinden, weil es die Leute einfach interessiert. Vorausgesetzt ist

eben, dass man den Kunden dannauch mit der notwendigen Technik ausstattet."”
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 472 - 480
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"Also
es hat auf jeden Fall noch so eine Sogwirkung, so eine Anziehungskraft, was es

auch wahrscheinlich so interessant fiir Messen und solche Sachen macht."
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 480 - 482

"Es ist auf jeden Fall immer eine groBartige Sache, wenn man das erste Mal in

so eine VR-Welt eintaucht. Es ist immer ein Erlebnis, das prigt sich ein, das
brennt sich ein, da bleibt auch viel hangen. Also diese Erinnerungen werden
einen so schnell nicht mehr loslassen und deswegen ist das, glaube ich, auch so
interessant fiir die Werbung, weil das einfach hingen bleibt, was man da herzeigt.
Das ist auf jeden Fall ein Erlebnis fiir jemanden, der so was probiert und

testet und wenn man das dann mit einer Message verbindet, kann das schon sehr

effektiv sein."
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 487 - 494

"Ich konnte mir durchaus vorstellen, dass es auf jeden Fall ein Mehrwert fiir

die Werbeindustrie ist und sich ein Produkt vielleicht besser verkaufen l4sst
dadurch, weil man sich das vielleicht schon bis ins Detail anschauen kann oder
vielleicht auch virtuell ausprobieren durfte. Klar, das ist dann dennoch alles
erstmal nur virtuell, also man hat jetzt oft einfach noch nichts in der Hand,

aber man hat vielleicht auf diese Art ein hoheres Vorstellungsvermdgen von dem,

was das Produkt dann eigentlich letzten Endes darstellen soll."
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 498 - 504

"Da denke ich eher die interaktiven Moglichkeiten, gerade weil es ja um etwas
geht, mit dem der Kunde interagieren soll, weil er dann quasi das Produkt schon
mal vorab testen kann. Immersion, ja vielleicht auch wichtig, aber das héngt

auch, glaube ich, vom Produkt ab"
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 508 - 511

"Ja, gerade das Auto ist ein gutes Beispiel. Da kann ich mir gut vorstellen,

dass hier die Immersion auch sehr wichtig werden kann, weil hier kann ich mir
das Auto zundchst mal nur anschauen, also so richtig reinsetzen und lenken kann
man ja nicht, fahren kann man es auch nicht, also hier zahlt dann wirklich nur

der erste Eindruck, den man dann durch diese virtuelle Besichtigung erhilt. Da
wird mir wirklich erst mal nur der erste Eindruck reichen, um zu sehen, wie ist

es, wie ist das Fahrzeug gebaut, welche Innenausstattung hat es? Aber um es dann
letztendlich wirklich zu testen, zu spiiren, zu riechen, wenn man jetzt vom

Verbrennermotor ausgeht, das wiirde dann wiederum in der virtuellen Welt fehlen.'
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 515 -523

"Ich denke, das hat durchaus

Potenzial, wenn man das Ganze ausbaut und versucht, dadurch Werbung und
Verkaufsstrategien aufzubauen. Das Ganze konnte ja damit gekoppelt werden, dass
die Headsets im Consumerbereich dann etwas billiger werden konnten, weil man
sich das Geld jetzt iiber Werbeeinnahmen wieder reinholen kdnnte und zusétzlich
wiirde sich hier noch der Vorteil ergeben, dass dann dadurch auch womdéglich eine
breitere Technologieakzeptanz stattfinden wiirde, weil die Einstiegshiirde hier

halt auch niedriger ausfallen wiirde"
Code: ® Kundenkommunikation
B8, 534 - 541
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"Also ich denke mal, dass das fiir

Veranstaltungen oder allgemein auch fiir die Planung von Gebauden und auch
hinsichtlich meines Jobs, also der Arbeitssicherheit und sich schon mal
vorzustellen, was denn mit den Flucht- und Rettungswegen passiert, dass das

einfach Sinn ergibt, das hier zu nutzen"
Code: ® Kundenkommunikation
BS, 639 - 643

"solange die Menschen nicht den Grofiteil ihrer Zeit in VR
oder mit VR verbringen, sehe ich nicht, wie man als Werbender jetzt

verlasslichen und dauerhaften Kontakt iiber VR mit seinen Kunden herstellen kann"

Code: ® Kundenkommunikation
B8, 654 - 656

"Dann wiirde ich natiirlich immer da gucken, haben wir irgendwelche Bereiche,
wo es ums Lernen geht oder um Kundenkontakte geht und kdnnen wir das dadurch
plastischer machen? Da sehe ich dann auch immer den Ansatzpunkt zu sagen, lasst
uns doch mal gucken, wie wir es auf einfachem Wege, ohne dass ich gleich

sechsstellige Summen investieren muss, auch mal Dinge zeigen kdnnen"
Code: e Kundenkommunikation
B9, 326 - 330

"Nee, fiir Neukunden auch. Das siecht man ja im Moment auf Messen. Jede Firma,
die was auf sich hilt, bringt irgendeine VR-Brille mit und zeigt was auf der
Messe, ob es das Gebdude ist oder eben Produkte sind. Also von daher glaube ich,

dafiir ist es auch ein grof3es Instrument."
Code: ® Kundenkommunikation
B9, 388 - 391

"Da kann ich ehrlich gesagt nicht viel dazu sagen. Das ist jetzt nicht so
mein Themenbereich, darum bin ich da noch nicht eingestiegen, ob es da viel
Studien dazu gibt. Ob sich dadurch die Kommunikation verbessert, miisste ich

passen jetzt."
Code: ® Kundenkommunikation
B9, 395 - 398

"Also ich glaube, dieses Thema hybride Messe, also jemand ist eben dann auch
nur in VR dabei, ist auf jeden Fall ein Punkt, der sich sehr stark noch
entwickeln wird, je mehr Brillen zum Beispiel auch vorhanden sind. Genau, es
bedarf halt dann nur eben auch des Handlings, dass sich beide Bereiche

miteinander gut verbinden. Aber ich sehe das absolut auf Distanz moglich.”
Code: ® Kundenkommunikation
B9, 402 - 406

"Naja, also ich glaube, im Moment ist das schon noch so ein Innovationsding.

Ich will weit vorne sein und zeige das auch."
Code: ® Kundenkommunikation
B9, 410-411

"I Weil Sie das Metaverse schon angesprochen haben, glauben Sie, dass es moglich
ist, dass sich hier neue Wege der Kundenkommunikation erschlieen lassen? Dass
zum Beispiel die geschaltete Werbung im Metaverse jetzt dhnlich effektiv wére

wie im realen Leben?

B9: Also das ist ehrlich gesagt meine groBe Angst, dass es so geht, weil das

328



wiirde glaube ich vieles zerstdren. Denn wenn wir jetzt einfach mal drauf gucken,
wie wirkt VR, dann ist es schon auch wichtig, dass es moglichst wenig Ablenkung
gibt. Dass ich nicht zu {iberlastet bin in meinem Arbeitsspeicher, wenn einfach
stindig neue Infos reinkommen. Und wiirde ich das machen, dass ich jetzt sténdig
quasi Werbung auch noch einfliegen lasse, dann geht der Effekt des VR-Arbeitens
aus meiner Sicht total verloren. Und von daher kann ich nur hoffen, dass niemand
auf die Idee kommt, so einen Quatsch zu machen. Weil aus Lernsicht und aus Sicht

der Interaktion wire das eine Katastrophe."
Code: e Kundenkommunikation
B9, 416 - 428

"Ja also grundsétzlich natiirlich schon, wenn ich mir jetzt irgendwie ein

groBBes Event vorstelle und ich konnte mir eben diesen Raum vorher anschauen und
konnte sagen, so und so wiirde ich ihn aufbauen. Passt das mit der Menge der
Leute, die ich habe? Auch zum Beispiel bei GroBevents zu sagen, sind die
Menschenmengen gut durchfiihrbar durch bestimmte Sachen? Das sind natiirlich

klassische Simulationen, wo VR total viel Sinn macht auch."
Code: ® Kundenkommunikation
B9, 471 -476

"So kann man

natiirlich auch sagen iiber VR, dass man sich da natiirlich auch schon Mobel

ansehen, Schuhe ansehen kann, all sowas. Also das kann ja fiir die Werbung an der
Stelle auch gut sein. Momentan sehe ich nur das Problem, dass es diesen

Marktplatz so nicht gibt. Und dass ich mir jetzt personlich, und so wird es

anderen auch gehen, nicht 100 Apps auf so eine Brille ziehe, wo ich Dinge machen
kann. Weil der Speicher ist ja auch relativ schnell voll. Und da wiirde ich jetzt

mal behaupten, das macht die Mehrheit der Leute nicht, dass sie da jetzt 100
verschiedene Apps zum Ausprobieren runterladen. Und da miisste es eine gesammelte

Losung geben. Ob es die gibt, da bin ich mir nicht sicher."
Code: ® Kundenkommunikation
B9, 484 - 493

4.2 Immersive Produktpréisentation

"Ich bin bei [Bauunternehmen in
Deutschland] in der Innovations- und Digitalisierungsabteilung und habe da vor
allem das Thema VR"

Code: ® Immersive Produktprisentation
Bl,4-6

"Zum einen in der

Planung, intern,"
Code: e Immersive Produktprisentation
Bl1, 66 - 67

"Also ich sage mal, wenn wir es in Richtung Kommunikation
nutzen, die nach aullen geht, eher kreativ, weil es da um Darstellung und eben

Wissensvermittlung, wenn man so will, geht."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1,73-75

Und in den kreativen Bereichen geht es ja auch einfach oft darum, wie etwas
wirkt und hier hat man ja auch oft mit Menschen zu tun, denen so ein Gebdudeplan
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nicht viel sagt. Also wenn man zum Beispiel eine Immobilie verkaufen mochte, die
jetzt noch gar nicht gebaut ist, dann ist VR hier schon ein sehr gutes Tool, um
dem Kunden vielleicht einfach mal zu zeigen, wie das dann letztendlich aussehen

konnte."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1,90-95

"B1: Ja also konkret, wenn es in Richtung Bemusterung von Hausern, Wohnungen oder
sonstigen Bauwerken geht zum Beispiel und das dann dem Bauherrn oder

Kaufinteressenten entsprechend zu zeigen und zu kommunizieren."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 98 - 100

"Weiters fallt mir

noch ein, wenn es eben in Richtung Planung geht, dass man Planungsdaten und
Planungsmodelle schon relativ friih virtuell begehen kann, also wirklich auch
durchlaufen kann, und auch als Architekt oder eben Kaufer schon einen Eindruck

vom Gebadude an sich oder auch von der Lichtwirkung bekommt."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 100 - 104

"Wenn es mehr darum geht, dass sich die Person in eine Welt oder

eine Umgebung hineinziehen lassen will, denn wird man hier eher diese immersiven
Moglichkeiten nutzen, und die Welten so realistisch wie moglich darstellen

wollen. Also bei der Immersion geht es fiir mich immer um Wirkung. Ich mochte
eine Wirkung sehen und da wirklich das Gefiihl haben, in der Wohnung schon drin

zu stehen, bevor sie iiberhaupt gebaut ist, als Beispiel."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 142 - 147

"Und das ist fiir mich eigentlich der groBBe Vorteil, wenn man jetzt

beispielsweise einen Planungsstand besprechen mochte. Wir treffen uns in einem
realen Raum und schauen uns dann halt auf einem gro3en Bildschirm einen
Planungsstand an, das funktioniert und wird auch immer funktionieren, aber wenn
ich stattdessen ins Gebédude reingehen kann und da dann driiber sprechen kann,
dann habe ich da auch wirklich ein Gefiihl fiir das Gebdude entwickelt und sehe

auch die Probleme besser."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 316 - 322

"Ja, auch schon die Darstellung und das wirklich Erfassen von den Sachen, die
man plant, auch produktbezogen. Schon allein, dass ich mir ein Produkt in der
realen GroBe anschauen kann und von allen Seiten betrachten und ganz natiirlich

drehen kann. Das bringt einem Produktdesigner sehr viel"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 366 - 369

"Wie gesagt, die absolute

Einzigartigkeit ist ja dieses Erleben von Dimension, was durch VR moglich
gemacht wird, was man durch herkdmmliche Werbefilme und dergleichen einfach
nicht erreichen kann. Das heift,es ist hier auch viel leichter ein Gefiihl bei

den Menschen hervorzurufen, weil sie eben mittendrin und aktiv mit dabei sind.
Das ist mit VR deutlich stirker, als wenn ich nur ein schones Bild habe, das mir

ein Gefiihl vermitteln will."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 423 - 429
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"B1: Ja, absolut. Also das ist auf jeden Fall wesentlich mehr représentativ als
Werbebilder, einfach aus dem Grund, weil es hier viel schwieriger ist zu

schummeln auch. Also bei uns ist dann tatsdchlich auch die Diskussion entstanden,
ob VR hier, wenn man kleinere Wohnungen verkaufen mochte, nicht auch hinderlich
sein kann, weil man dann vor allem in den Stidten einfach die reale Kleinheit

dieser Wohnungen erfassen kann. Also das kann fiir den Verkauf dann fast schon zu

reprasentativ sein, wenn Sie verstehen, was ich meine"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 544 - 550

Im Regelfall merke ich mir etwas, das ich interaktiv erlebe, einfach viel
schneller und auch besser, da ich mich ja viel intensiver damit beschaftige.
Alles, was irgendwie interaktiv ist, das merke ich mir besser und beschiftige

mich viel ndher damit, als wenn ich es nur sehe oder hore."

Code: ® Immersive Produktprisentation
Bl, 634 - 637

"B1: Ja, also das ist produktbezogen ein bisschen, aber wenn ich mdchte, dass der
Kunde sich auch wirklich mit etwas beschéftigt, wiirde ich meinen, dass man auch
umso genauer darauf achten muss, dass er auch ausgiebig mit diesem virtuellen
Produkt interagieren kann und dass er vielleicht wirklich spielerisch erforscht,

was er hier mit dem Produkt alles machen kann. Die Moglichkeiten zur Interaktion
miissen einfach da sein. Das wird ihn deutlich mehr reinziehen als eine
hyperrealistische Darstellung, die gar keine Interaktion zuldsst, sage ich mal.

Weil genau dieses spielerische Erforschen sorgt meiner Meinung nach dafiir, dass
man viel linger im Gedéachtnis bleibt, weil sich die Leute einfach an dieses
Erlebnis erinnern werden und genau das mochte ja die Werbung eigentlich

erreichen."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B1, 640 - 650

[Visualisierungsangebote fiir Immobilien mittels VR]"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B2,6-6

"Wir verwenden Virtual Reality als Immobilien Sales Tool, damit Konsumenten
die Wohnungen, die sie in Zukunft kaufen, noch bevor es gebaut worden ist,

besichtigen kénnen und so durch ihre zukiinftige Wohnung durchgehen koénnen"

Code: ® Immersive Produktprisentation
B2,9-11

"Nachdem ich es eigentlich als Entertainment noch nicht kannte, sondern von
Anfang an als Work Tool sozusagen kennengelernt habe, war es fiir mich klar, dass
das die Zukunft des Immobilienvertriebs revolutionieren wird. Also spezifisch

auf die Branche bezogen."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B2, 34-37

"Also wir produzieren Virtual Reality Content fiir die Immobilienbranche, um
hier fiir eine noch nicht gebaute Immobilie den Endkonsumenten ein Kauferlebnis

zu kreieren."
Code: ® Immersive Produktprisentation
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B2,77 - 79

"Wir erleben es oft, dass Architekten an unserem Tool
herumwerkeln und ob wir jetzt quasi digital, via Zoom und Konsorten liber dieses
Projekt sprechen oder die Brille aufsetzen, wir sehen alle miteinander das

Objekt am Standort, da ist kein Unterschied"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B2, 180 - 183

"Also im Beispiel der Architektur kann ich sagen, dass es zur Auswahl, wenn

es um Fassaden, Farben zum Beispiel geht, in Virtual Reality wesentlich
einfacher ist, sich auf eine Fassadenfarbe unter Anfithrungszeichen zu einigen

als es einfach nur zu besprechen und dann Muster oder Beispielbilder aus dem
Internet rauszusuchen. Da habe ich in der virtuellen Welt wesentlich mehr
Moglichkeiten, um ein konkretes Beispiel zu visualisieren. Da ist ein

schnelleres Arbeiten moglich in der Architektur. Und vor allem auch, was das
Ausmerzen von Fehlern betrifft. Wir haben oft erlebt, dass zum Beispiel ein Haus
geplant worden ist, zweidimensional. Es wurde oft dariiber gesprochen und dann
haben wir es in Virtual Reality nachgebaut. Und dann haben wir erst gesehen,
dass man vergessen hat, Stiegen zu implementieren, die vom Erdgeschoss bis ins
Untergeschoss gefiihrt haben, zum Beispiel. Oder dass die Offnungsrichtung von
Tiiren falsch implementiert worden ist oder dass Mafle fiir einen Masterbedroom
nicht passend waren, wo fiir einen Masterbedroom nur ein 1m 60 breites Bett mit
einem Nachttisch Platz gefunden hat und sonst nichts mehr. Also wenn man diese
Themen sieht, reagiert man schon ganz anders darauf als wenn man nur im

zweidimensionalen Bereich arbeitet."”
Code: ® Immersive Produktprisentation
B2, 275 - 291

"B2: (...) Da kann ich wiederum auch nur von unserer Branche reden. Wir haben bei
uns den VR Multiplayer implementiert, das heif3t, der Kunde kriegt eine VR-Brille
und kann sich einloggen, der Makler kann sich eine VR-Brille nehmen, kann sich
einloggen und sie konnen beide gemeinsam durch eine Immobilie, die irgendwo auf
der Welt ist, quasi virtuell durchgehen. Und das erleichtert schon viel.

Unabhingig davon, es muss dann nicht nur ein Gerét sein, sondern man hat auch
die Moglichkeit, mit anderweitigen Geréten wie einem Handy, Tablet oder
Webbrowser sich einzuloggen und kann genauso dann virtuell durchgehen. Also das

sind aufgrund der Unabhéngigkeit ganz, ganz schone Moglichkeiten."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B2, 330 - 338

"Der Benefit fiir
direktes Sales vor Ort im Autohaus, wenn der Content und die Customer Experience

dementsprechend gut aufgebaut sind, ist sehr, sehr gut."
Code: e Immersive Produktprisentation
B2,382 -384

"I: Denken Sie, dass hier die Immersion oder die interaktiven Mdglichkeiten eine
groBere Rolle spielen fiir den Kunden?

B2: Aufjeden Fall die Immersion."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B2, 385 - 387

"B2: Also da kann ich nur aus unserer Branche sprechen. Wenn ein Architekt in VR
plant, dann kriegt er mal ein Gefiihl, wie es ist, in einer 30 Quadratmeter
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Wohnung zu leben, die er in den letzten Jahren zu héufig geplant hat und merkt,
was fiir einen Blodsinn er da plant. Also Sie kdnnen in VR ja live durch die
Wohnung durchgehen und haben das immersive und haptische Gefiihl einer realen
Begehung. Und das hat unmittelbare Auswirkungen darauf, wie man sich in einer
Wohnung wohlfiihlt oder eben nicht."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B2, 401 - 407

"Alles, was in VR

geplant ist, ist wie in echt.”
Code: ® Immersive Produktprisentation
B2,413 -414

"Es ist was Neues, es ist digital und in der Kombination sind einfach die
Leute bereit, mehr Geld fiir die Produkte auszugeben, weil auch einfach die
Erfahrungswerte fehlen, was dann ein angemessenerer Preis wére fiir so ein
Produkt."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B2, 442 - 445

"Absolut. Die Frage trifft zwar jetzt nicht direkt auf mein Téatigkeitsfeld zu,

aber durchaus auf das Unternehmen im Baubereich. Ist natiirlich ein grofler Use
Case von VR, dass man schon wéhrend des Bauprozesses die zukiinftigen
Entwicklungen betrachten kann. Also damit meine ich, dass man zum Beispiel schon
wihrend der Bauphase die Gestaltung der Raumlichkeiten frithzeitig in einem
virtuellen Raum begehen konnte, um so eine bessere Auswahl zu treffen. Welchen
Boden mochte ich da drin haben? Welche Fliesen passen in meine Kiiche oder was

auch immer."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B3, 113 -120

"Und klar, Innenraumeinrichtung, Raumgestaltung oder auch Raumplanung ist
definitiv ein sehr wichtiger und auch sinnstiftender Use Case fiir

beispielsweise Kunden. Ich denke an ein Architekturbiiro, die Planung besser
zeigen zu konnen, besser verstéindlich zu machen, wohin das Ganze gehen soll.
Erlebbar zu machen, wie es sich anfiihlen wiirde, in einem Raum zu stehen. Zu
priifen, ob Mobel gut zusammenpassen, platztechnisch oder dort tiberhaupt Sinn
machen. Aber da bin ich der Meinung, dass das ja eben heute auch in den

Bereichen schon zum Einsatz kommt."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B3, 390 - 397

"Auch da stelle ich mir zum
Beispiel vor, dass vielleicht in so einem virtuellen Raum eine Maschine steht

oder halt ein Objekt steht, an dem man dann Notizen machen kann."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B3, 445 - 447

"Oder der Kunde

gibt direktes Feedback zu einer Produktentwicklung im virtuellen Raum, das er
dann zum Beispiel direkt am Produkt markiert mit einer Art virtuellen Notiz. Zum
Beispiel, dass ihm eine Ecke nicht gefillt und dass man die vielleicht runder

machen konnte."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B3, 447 - 451
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"Da hingt es davon ab, wen ich ansprechen mdéchte, wiirde ich sagen. Da wiirde
ich jetzt vom Gefiihl her sagen, bei B2B geht es wahrscheinlich eher um die Sache.
Also ich mdchte als potenzieller Unternehmenskunde ja das Produkt gut sehen
konnen oder verstehen, was da sachlich fachlich gemacht wird. Also weniger das

Erlebnis, sondern stirker der Inhalt und das, was darin dann vermittelt wird."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B3, 492 - 496

"Das héngt, glaube ich, davon ab, wie viel Vorerfahrung die Leute schon haben.
Wenn ich schon viel Vorerfahrung in anderen virtuellen Anwendungen gemacht habe,
dann wird mich die Immersion nicht mehr flashen. Dann glaube ich, kann man eher
mit interaktiven Elementen punkten. Mit Wow, wie haben die das umgesetzt? Wenn
ich so eine Anwendung davor noch nie gesehen habe, dann ist ja allein dieses

Gefiihl ein Wow-Effekt. Da wiirde das wahrscheinlich ausreichen, um diesen

Erfahrungswert hinzukriegen."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B3,504-510

"Das heif}t, da verbessert die digitale Anwendung dann das
reale Endprodukt definitiv. Und auch im Design kann ich mir vorstellen, dass die
Anwendungen und die Darstellungsmoglichkeiten mittlerweile so gut und so

realitétsgetreu sind, dass das durchaus mdoglich ist."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B3, 527 - 530

"B3: Ja, das glaube ich definitiv. Vor allem, wenn man Veranstaltungen plant, die
an anderen Orten sind als man selbst. Um also als planende Personen ein Gespiir
dafiir zu kriegen, kann ich das Buffet durch den Flur hindurchziehen. Komme ich
dann noch an der Tiir vorbei? Wie fiihlt es sich generell in dem Raum an, drin zu
stehen? Ist es zu kahl? Ist es zu voll? Also das glaube ich definitiv, um

einfach eine bessere Vorstellung davon zu haben, mit welchen Raumlichkeiten man

es zu tun hat bei der Planung."
Code: e Immersive Produktprisentation
B3, 553 - 559

"Und seit 2019 kiimmern wir uns eben auch darum, dass wir

anderen Firmen lernen, wie man mit dieser Software, mit dem Metaverse umgeht,
wie man die fiir sich nutzen kann und auch, wie man darin selber bauen kann. Also
zum Beispiel bei [Bahnunternehmen] haben wir dort Entwicklern gelernt, wie sie
selber dann was weiterbauen kdnnen und springen jetzt eigentlich nur noch

beratend ein, wenn sie irgendwas Zusétzliches brauchen"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B4,47-52

"Aber obwohl ich aus der
Richtung gekommen bin, habe ich es relativ frith durchschaut, dass man da viele
andere Sachen machen kann damit, was andere halt schon gemacht haben, Real

Estate Visualisierungen etc."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B4, 117 - 120

"Das heilit, du nimmst den
Grundriss von der Wohnung und dann kannst du dem Kunden aber schon eine fertig
gebaute und eingerichtete Wohnung in VR préasentieren”
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Code: ® Immersive Produktprisentation
B4, 511-513

"Oder wir haben zum

Beispiel einmal ein Projekt gemacht, wo wir ein Haus visualisiert haben, also

ein komplett bewohnbares Haus haben wir da virtuell erstellt und begehbar
gemacht. Und da hatten wir schon einige Leute, die dann gesagt haben, dass sie
extrem froh waren, dass sie das in Anspruch genommen haben, weil auf diec Weise
erst einige Logikfehler in der Planung aufgefallen sind. Und bei einem Haus um
200.000 Euro ist es quasi schon ein No-Brainer, dass man da mal 2000 Euro
investiert in so eine VR-Visualisierung, weil wenn es nur einen Baufehler gibt,

dann hat sich diese Investition schon gelohnt"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B4, 513 - 521

"Das heifit, du
hast einfach eine Dimension mehr zur Verfiigung, um darzustellen, was du tust.
Das heif3t, du kannst die Information besser aufbereiten und genau das verlédngert

im Endeffekt auch die Merkdauer von der gezeigten Information immens."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B4, 628 - 631

"Ja, du kannst natiirlich dadurch einer breiteren Masse Ideen fiir

Verbesserungen deines Produktes zeigen. Wenn ich jetzt zum Beispiel eine
Waschmaschinenserie hab und ich mochte die meinen Kunden vorstellen, dann ist
das kostentechnisch viel billiger und effizienter, wenn ich die in VR

présentiere, als wenn ich fiir jede einzelne Maschine zuerst einen Prototyp baue."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B4, 697 - 701

"Du kannst hier auch viel mehr experimentieren oder

auch zum Feedback-Einholen ist das super, weil du kannst da direkt das Feedback
bekommen, als ob der Kunde die echte Maschine vor Augen hat, obwohl die
vielleicht noch gar nicht gebaut wurde. Darauthin kannst du dann auch die Sachen,
die den Leuten nicht gefallen, direkt ausschlielen, ohne dann mit einer

fertigen Maschine dazustehen, die keinem gefillt."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B4, 703 - 708

"Also wenn ich mit dem Produkt nicht

interagieren kann, dann hat das nicht viel Sinn, das in die virtuelle Realitét

zu transportieren. Und wenn es jetzt nicht immersiv ist, also zum Beispiel nur

ein 360-Grad Video, dann konnte ich mir genauso gut ein normales Video ansehen.
Das ist bei VR immer so, dass es fiir eine effektive Experience immer eine gute
Mischung aus Immersion und Interaktivitit geben muss, sonst brauch ich das nicht

in VR machen."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B4, 768 - 774

"der Fokus war da sehr klar auf die Kundensicht, also wie
erlebt der Kunde ein Fahrzeug und wie kann ich dieses Erlebnis mdglichst friih
sichtbar machen, um einen Kunden bzw. Probanden bei einer Interaktion mit dem

Fahrzeug zu beobachten und daraus Erkenntnisse fiir ein Auto zu ziehen."
Code: ® Immersive Produktprisentation
BS, 14 - 17
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"Man konnte natiirlich {iber die Héandler letzten

Endes einen gewissen virtuellen Showroom bereitstellen, in dem der Kunde das
Fahrzeug schon immersiv erleben kann, bevor er es liberhaupt kauft. Ein Beispiel,
ich interessiere mich dafiir, ein neues Auto zu kaufen, gehe zu einem
[Autohersteller]-Handler in dem Fall und kann mich dann schon mal bei einem neuen
[Automodell] da reinsetzen, kann mir verschiedene Sachen konfigurieren, was
erstmal so rein das Interieur, Materialien, verschiedene Farben etc. betrifft.

Bis hin zu wirklich, ich kann das Auto virtuell mal fahren und eine gewisse

Funktion erleben"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B5, 287 - 295

"Also ich kann mir schon vorstellen, dass auch bei lokalen Messen,

ich kenne das auch von Industriemessen, dass dann an gewissen Stinden
Informationen via VR mitgeteilt werden. In kurzen Sequenzen, die man dann
virtuell erleben kann oder kurzen Aktivitidten, die man virtuell ausfithren muss,

um quasi aus einem Maschinenbauprodukt was Neues zu erleben"
Code: ® Immersive Produktprisentation
BS, 323 - 327

"Ich glaube, das geht sehr gut tiber Probandenstudien, machen wir natiirlich

auch als Anbieter von Fahrzeugen, dass wir natiirlich schauen, wie kriegen wir
Leute mit Hilfe von VR in die Lage, dass die Themen bewerten, zu denen wir
Erkenntnisse sammeln wollen. Mit Hilfe von Probandenstudien, die dann
statistisch ausgewertet werden. Und das kann man in sehr viele verschiedene
Richtungen spielen. Im Automotivekontext gibt es sehr viele Use Cases, also wird

breit eingesetzt."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B5, 368 - 374

"An beiden Sachen. Also die Immersion trigt ja immer erstmal dazu bei, dass

es fiir den Nutzer glaubwiirdiger und realistischer wird. Und die Interaktion, das
ist ja auch in der realen Welt so, fiihrt immer dazu, dass man sich mehr mit

etwas identifiziert. Was man selber in der Hand hatte, was man selber ausprobiert
hat, kann man viel einfacher verstehen und fiir sich selber bewerten, ob man das

gut oder schlecht findet, als was man nur von Weitem gesehen hat"

Code: ® Immersive Produktprisentation
BS, 415 - 420

"Dann merke ich es im
Architekturbereich. Architekturbiiros verwenden es gerne natiirlich, um ihre neuen

Hochhiuser und Modelle irgendwie begehbar zu machen"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B6, 140 - 142

"Man muss aber andererseits nicht immer so etwas Extravagantes

bieten, man kann auch einfach die Tools, die mir schon zur Verfiigung stehen,
nutzen. Also damit meine ich jetzt, dass man das Auto, was schon im Autohaus zur
Besichtigung steht, durch Mixed oder Augmented Reality ergédnzt. Es ist ein

absoluter Mehrwert, ein Erlebnis"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B6, 510 - 514
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"Architektur ist ein ganz wichtiger Punkt. Hier wird schon lange
VR-Technologie genutzt. Aus meiner Erfahrung nach ja, das ist auf jeden Fall
reprisentativ. Das wird den Bautrdgern oder den Finanziers sehr friih prasentiert
und natiirlich noch vor der Realisierung auch befiillt mit sehr schonem,

hochauflosendem Interieur."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B6, 576 - 580

"Die Inneneinrichtung

der Zimmer konnte man sich natiirlich nur sehr schwer vorstellen. Aber dann haben
wir uns die VR-Brille aufgesetzt, dann stand man in diesem leeren Raum und
plotzlich sah ich exakt die gleichen Abmessungen des Raumes, aber mit wunderbar
designter Innenausstattung. Und dann war klar ,,Wow, das wird ein Designerhotel.*
Das war ein absoluter Mehrwert fiir die Besichtigung. Man hat hier die Vision

greifbar und erfahrbar gemacht."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B6, 582 - 588

"Da ging es um ein Mittel,

das darmregulierend und gesundheitsfordernd wirken soll. Dann hat man dariiber
nachgedacht, wie kann man die Wirkung oder den Sinn dieses Mittels vielleicht
erlebbar machen. Dann ist man drauf gekommen ,,Wie wére es, wenn man eine
virtuelle Fahrt durch den Darmtrakt macht und den Darm zu einer Art Erlebniswelt
umbaut, wo man dann auf eine informative und unterhaltsame Weise zeigen kann,
was das Mittel eigentlich machen soll. Und das lésst sich in VR erstaunlich gut

umsetzen, um dann damit bei diversen Road Shows présent zu sein."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B6, 593 - 600

"Also der Kunde kann dann Live-Feedback geben und wir konnen das dann auf
Knopfdruck anpassen an dessen Wiinsche. Also allein durch diese
Individualisierbarkeit sind die Kunden hier viel stirker eingebunden. Im Bereich
der Kunst kann ich eine Skulptur bspw. von allen Seiten begutachten, kann um sie

herumgehen. Das ist ein absoluter Mehrwert, um die Wirkung von etwas zu erfahren."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B6, 629 - 633

"Andere Kunden von

uns schicken Brillen an ihre Kunden, treffen sich dann in VR, erkldren komplexe
Produktldsungen anhand einer virtuellen Welt. Passiert heute schon, das ist
super"

Code: e Immersive Produktprisentation
B7,508 - 511

"Ich glaube, je nachdem, wo

du hinschaust und was dich interessiert, werden von dir Profile erstellt. Da

kann man dir dann pl6tzlich Produkte vorschlagen, von denen du gar nicht
wusstest, dass du sie brauchst. Wenn es die Werber clever machen und leider sind
ja die cleversten Leute der Welt momentan damit beschéftigt, dir Zeug zu
verkaufen. Und wenn die ihre Kopfe zusammenstecken, kommen die schon auf ein
paar Sachen. Ich hoffe auch, dass die Fehler nicht gemacht werden, dass man im
Metaverse mit extrem ldstigen Bannern arbeitet. Ich glaube, da gibt es ganz

andere Strategien, wie du das sinnvoll machen kannst."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B7, 539 - 547
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"Und die Reaktion war sehr

durchwachsen. Und zwar deswegen, weil wenn Leute von oben und top-down
irgendeinen Plan sehen, dann schaut die Wohnung gleich super aus. Und wenn sie
dann drinnen stehen, die erste Reaktion ist, boah ist das klein (lacht). Die
Wohnungen sind klein. 60 Quadratmeter sind nicht viel. Und eine Familie, die
sich frither 100 Quadratmeter leisten konnte, konnen sich jetzt nur 60 leisten.

Also in unseren Breitengraden. Gehen wir von dem noch einmal weg. Es ist immer

die Frage, was du zeigen willst und warum du es zeigen willst."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B7,576 - 583

"Ja, also im Bereich Vertrieb, da konnte ich mir das gut vorstellen, dass man
dann quasi als Vertriebler oder als Verkéaufer irgendwo virtuell bei dem
Unternehmen das Produkt dann vorstellt, ohne dann lange Wegzeiten auf sich zu

nehmen."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 212 -215

"Vorteil hétte ich da nur, wenn der Kunde quasi auch schon ein Endgerét da

hétte. Das heifit, es ist halt der Aufwand, der steckt halt immer dahinter, dass

ich das Endgerét zuschicken muss. Dann muss natiirlich das Endgerét, wie ich eben
schon sagte, so einfach wie moglich zu bedienen sein. Es muss auch funktionieren.
Wenn dann schon irgendwelche Bugs drin sind, dann bringt das ja keinem was. Und

ja, ich denke mal als Ergédnzung, wenn man sagt, ich schicke ihm dann schon mal
eine Brille zu mit unserem Produktdesign oder Werbefilmchen drauf oder wie auch
immer. Ja, aber ich glaube, es erfordert immer noch die personliche

Kommunikation mit dem Kunden"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 454 - 462

"Es ist ja
wirklich nur zweidimensional und wenn ich dann mit der VR-Brille ankomme, dann
kann man sich vielleicht doch schon ein bisschen mehr drunter vorstellen, vor

allem, was GréBe und Dimensionen von einem Produkt angeht."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 463 - 466

"Klar, das ist dann dennoch alles
erstmal nur virtuell, also man hat jetzt oft einfach noch nichts in der Hand,
aber man hat vielleicht auf diese Art ein hoheres Vorstellungsvermdgen von dem,

was das Produkt dann eigentlich letzten Endes darstellen soll."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 501 - 504

"Und genauso

kann ich mir das auch gut vorstellen, wenn man das eigene Produkt, das man
anbietet, virtuell darstellen. Ich hatte eben von dem Weg des Wassers zum

Beispiel gesprochen, wo wir auch noch dran sind, wo wir quasi von der Entstehung,
von der Produktion des Wassers bis zur Wasserleitung diesen ganzen Weg virtuell
erlebbar darstellen, dass man sich das erstens iiberhaupt mal vorstellen kann und
zweitens auch sieht, welche Prozesse so ein Wasser dann {iberhaupt durchlauft und
was fiir eine Energie dahintersteckt. Sowas und anderes virtuell darzustellen,

das erh6ht hoffentlich nicht nur die Verkaufszahlen, sondern auch die
Kundenzufriedenheit"
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Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 560 - 569

"Ja, ich denke schon, dass es repréisentativ ist. Wenn das sehr realitdtsnah
dargestellt wird, schon. Also wenn ich denen jetzt so eine VR-Erfahrung
herstelle und das dann so prisentiere, dann entspricht das mehr dem, was ich
dann quasi auch verkaufen mochte, also der Realitét. Hier ist es ja auch das

Ziel, dass ich etwas Reales quasi nachbaue und dann so prisentiere, als wenn der

Kunde vor Ort wire, damit er eben einen realistischen Ersteindruck erhalt."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 575 - 580

"Ahm, ja wir haben schon vor einigen Jahren ein neues Kraftwerk gebaut. Da
haben wir damals auch schon 3D Pline bekommen, die man sich am PC anschauen
konnte und dadurch sind wirklich viele Details aufgefallen, wo man sagte, da ist

der Flucht- und Rettungsweg zu eng, da ist eine Treppe im Weg, die muss dann
vielleicht um 90 Grad gedreht werden. Also es bringt auf jeden Fall einen

Vorteil, wenn man sich da wirklich reinbegeben kann in der Planungsphase und mal
schaut, ob sowas iiberhaupt funktionieren kann. Weil auf den 2D Plénen braucht
man schon eine extrem ausgepragte Vorstellungskraft, sage ich mal, dass man sich
das vorstellen kann und dass einem so etwas iiberhaupt auffillt. Also auf jeden

Fall bringt das viele Vorteile, wenn man das virtuell darstellt. Da bin ich

wirklich ein Fan, auf jeden Fall."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 585 - 595

"Also das vermittelt schon eine ganz andere Perspektive von dem,

was man da gerade kauft oder plant. Die Dimensionen werden einem auch erst so
richtig bewusst. Also sowas dann mit VR noch zu machen, da denke ich, dass das
natiirlich noch viel besser funktionieren wird, weil einfach die Perspektive

nochmal eine direktere ist"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B8, 634 - 638

"Es ist

viel der Bereich Gebédudebau, also Architektur oder eben Bauwesen allgemein"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B9, 74 - 75

"Ja also einfach durch das Thema Visualisierung. Weil gerade da, wo ich was
zeigen muss, wenn ich es sofort zeigen kann, mache ich es besprechbarer. Also
wir brauchen nicht theoretisch dariiber zu reden, welches Bild jemand von
irgendwas hat, sondern wir stehen davor, wir konnen uns dariiber unterhalten,
konnen sagen, soll das in einer anderen Farbe, soll das in ein anderes Material
rein, miissen wir an anderen Stellen Funktionalititen einbauen, was miissen wir

eigentlich machen"
Code: ® Immersive Produktprisentation
B9, 377 - 383

"Jede Firma,
die was auf sich hilt, bringt irgendeine VR-Brille mit und zeigt was auf der

Messe, ob es das Gebdude ist oder eben Produkte sind."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B9, 388 - 390
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"a, also definitiv, indem ich ganz schnell Feedback zu Sachen kriege. Also

ein Beispiel bei mir in der Region grofer Landwirtschaftsgeritehersteller,
Mihdrescher, wo dann quasi Personen drauf gesessen haben und gesagt haben, der
Knopfist an der Stelle aber nicht sinnvoll. Der muss eigentlich woanders sein,
damit das fiir uns passt, wenn wir iibers Feld fahren. Das heif3t, das wird sofort
erlebbar, sichtbar, wo Menschen sagen, das passt nicht. Und das Unternehmen kann
sofort reagieren in der Prototypphase, bevor iiberhaupt irgendwie ein Teil gebaut

wurde. Also das wére jetzt ein Klassiker."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B9, 434 - 441

"Denken

Sie, dass dann so ein geplantes Produkt, das in VR dann vielleicht vorgestellt
wird oder gezeigt wird, repréisentativ fiir das tatsédchliche Endprodukt ist?
B9: Ja, das glaube ich schon. Das ist ja ein gutes Abbild."

Code: ® Immersive Produktprisentation
B9, 442 - 445

"Ja, total, weil es ist sichtbar und ich kann eben relativ schnell

Verdnderungen machen, kann sofort sehen, wie wirkt sich das aus und habe eben
auch gleichzeitig dieses Rdumliche dazu, was ich eben brauche, um ein Produkt
vielleicht auch ganzheitlich zu erfassen. Und das fillt vielen in 2D eben schwer,
selbst wenn sie das Ding irgendwie noch drehen kénnten und es wére eine 3D

Umgebung."
Code: ® Immersive Produktprisentation
B9, 448 - 453

"Genau, dass schon friih eine Bindung aufgebaut wird. Ich habe es ja mal
ausprobiert, ich habe es mal gemacht. Eine Emotionalitét {ibertragen wird, die

ich vielleicht so sonst nicht so gut tibertragen kann."
Code: e Immersive Produktprisentation
B9, 497 - 499

4.3 Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen

"B1: Also ein Beispiel wire zum Beispiel der Freizeitbereich. Im
Freizeitparkbereich gibt es mittlerweile immer mehr Anwendungsfille, wo VR
einfach Sinn ergibt, weil die Angebote im Freizeitpark sind ja grundlegend auch
Produkte oder Dienstleistungen, wenn man will. Und da gibt es natiirlich
interessante Anwendungsmoglichkeiten, wo dann einfach ein komplett neues Produkt
geschaffen wird, das so vorher nicht da war oder auch einfach nicht moglich war.

Im Europapark gibt es beispielsweise eine Achterbahn oder wo man dann durch eine
Fantasiewelt mit Drachen und Fabelwesen und solche Dingen fliegen kann, aber das
findet nicht nur iiber virtuelle Realitét statt, sondern das hat man mit einer

realen Achterbahnfahrt verbunden. Das heifit, man verbindet hier das Beste aus

zwei Welten, man fiihlt die physische Kraft der realen Achterbahn und sieht aber
Dinge, die man so nie konstruieren konnte. Und das ist eben etwas, was sich so

ohne VR in dem MaB nicht umsetzen l4sst."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B1, 528 - 540

"B1: Ja, absolut. Also das ist auf jeden Fall wesentlich mehr reprisentativ als
Werbebilder, einfach aus dem Grund, weil es hier viel schwieriger ist zu

schummeln auch. Also bei uns ist dann tatsdchlich auch die Diskussion entstanden,
ob VR hier, wenn man kleinere Wohnungen verkaufen mdchte, nicht auch hinderlich
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sein kann, weil man dann vor allem in den Stddten einfach die reale Kleinheit
dieser Wohnungen erfassen kann. Also das kann fiir den Verkauf dann fast schon zu
reprisentativ sein, wenn Sie verstehen, was ich meine. Also da gibt es dann eben
die Uberlegung, dass man im stidtischen Bereich eher auf die traditionellen
Methoden zuriickgreift, also Plédne oder schon bearbeitete Bilder herzeigen. Aber
grundsitzlich ist VR sehr realititsnah.

I: Genau, weil auf Bildern kann man ja auch mit Weitwinkel und verschiedenen
Perspektiven ein bisschen tricksen wahrscheinlich, was in VR schwerer moglich
1st.

B1: Genau, ja, ich sage mal, in der Nachbearbeitung lasst sich noch viel gerade
ziehen, was vorher nicht so gerade war. Also Werbebildern kann man
erfahrungsgemaB, ich war auch mal in der Branche, nicht sehr vertrauen. Also es
wird alles geschont und idealisiert dargestellt, da wird eine Idee verkauft. Das
lasst sich in VR auch machen, zu einem gewissen Grad, mit allerlei Effekten und
statischen Perspektiven, aber ich denke trotzdem, dass man den Interessenten
viel eher iiberzeugen kann, wenn man ihm wirklich die Realitét nahebringt, da

kann man einige Punkte deutlich besser darstellen."
Code: o Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B1, 544 - 564

"B1: Das wiirde ich schon so sehen, ja. Also Schulung ist, denke ich, ein sehr
wichtiges, gro3es Thema fiir VR. In vielen Themenbereichen kann VR da einfach
vieles vereinfachen und eben auch Inhalte besser vermitteln. Und das ist dann
teilweise auch echt besser, als wenn man wirklich vor Ort ist. Also das haben

wir zwar nicht selbst, aber da haben wir eben vom Brillenhersteller so ein paar
Beispiele bekommen, dass Sanitéter in VR in Stresssituationen gebracht werden
oder halt ein realitditsnahes Umfeld haben und dann da drin ihre Routinen
durchgehen. Und solche Dinge lassen sich ja ansonsten nur sehr aufwendig
nachstellen, also da brauchte man dutzende Teilnehmer, die da alle mitspielen,
um die Situation so realistisch wie moglich zu gestalten und mit VR setzt du die
Brille auf und bist direkt in der Situation drinnen. Das kann man dann natiirlich
auch durch Mixed Reality mit einem realen Umfeld verbinden, dann wird das noch
glaubhafter. Ja, und VR vereinfacht solche Sachen einfach enorm, weil man diese

Erlebnisse auch ganz leicht reproduzieren kann, was Zeit und Kosten spart."”
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B1, 580 - 593

"Und selbst bei einer realen Besichtigung hat

man oft auch einfach nicht die Zeit oder die Moglichkeit, dass man sich da alles

in Ruhe anschaut und auf einen wirken lassen kann. Man kann natiirlich auch nicht
verschiedene Styles und verschiedene Arten von Einrichtungen testen. Also das
muss man sich dann entweder vorstellen oder viele verschiedene Style Samples
vorbereiten, also das ist auch ein erheblicher Mehraufwand. Von daher wiirde ich

auf jeden Fall sagen, dass das, gut eingesetzt, sehr sinnvoll sein kann."
Code: o Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
BI1, 618 - 624

"B1: Also gerade jetzt im Vergleich zu normaler Werbung ist das denke ich
ziemlich klar, dass das Engagement mit den unterschiedlichsten Sachen
automatisch hoher ausfillt, weil man sich ja schon gezielt mit dem Produkt oder
der Sache beschiftigt. Also man ist schon in diesem Umfeld drin und muss

eigentlich nur noch schauen, dass man das einladend und unterhaltsam gestaltet"
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B1, 629 - 633
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"Also Sie konnen in VR ja live durch die

Wohnung durchgehen und haben das immersive und haptische Gefiihl einer realen
Begehung. Und das hat unmittelbare Auswirkungen darauf, wie man sich in einer
Wohnung wohlfiihlt oder eben nicht."

Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B2, 404 - 407

"B2: Ja, es ist de facto so, weil Sie die Realitdt nachbauen kénnen. Sie konnen
natiirlich auch was Fiktives bauen, was in der Immobilienbranche so gar nicht
moglich wire. Aber im ersten Fall ist das eben nicht so. Alles, was in VR

geplant ist, ist wie in echt."”
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B2,411-414

"Es kommt auf die Schulungen drauf an. Ich nehme wiederum das Beispiel her.

Ein Lehrling, der am Flughafen beginnt und dort Bodenpersonal quasi trainieren

soll. Dann kann er das ohne den Flugbetrieb zu storen, in der Virtual Realitét

leichter trainieren, iiben und ein Gefiihl dafiir bekommen als wenn er das im

echten Leben macht. Im echten Leben setzt er sich Gefahren aus. Genau das

Gleiche ist bei der Uberwachung und Uberpriifung von Atomkraftwerken zum Beispiel.
Um eine Vorstellung davon zu bekommen, kann ich das in Virtual Reality iiben und
muss mich nicht der realen Gefahr aussetzen, tatsachlich im Atomkraftwerk

bestrahlt zu werden."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B2, 426 - 434

"I: Also denkst du zum Beispiel, dass die geplanten Produkte in VR représentativ
flir das tatséchliche Endprodukt sein konnen und dadurch eben Verbesserungen am
bestehenden Angebot vorgenommen werden konnen?

B3: Ja, das glaube ich durchaus. Weil da ist ja der Realitétsgrad in der
Modellierung mittlerweile sehr hoch und da bringe ich auch gerne wieder das
Beispiel digitaler Zwilling, das ist ja im Maschinenbau oder in technischen
Feldern fast schon gang und gébe, dass man vor der Entwicklung einer realen

Produktionsstral3e, einer realen Maschine erst mal das Ganze digital durchtestet."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B3,517-524

"Das heif3t, da verbessert die digitale Anwendung dann das
reale Endprodukt definitiv. Und auch im Design kann ich mir vorstellen, dass die
Anwendungen und die Darstellungsmdéglichkeiten mittlerweile so gut und so

realitétsgetreu sind, dass das durchaus mdoglich ist."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B3, 527 -530

"Selbstverstandlich gibt es da die Moglichkeit. Ich habe ja vorhin schon von
mehreren Schulungsanwendungen gesprochen, die da ein attraktives Angebot sein

konnen."

Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B3, 534 - 536

"Aber ich kdnnte mir auch hier in der AuBenwirkung natiirlich

schon vorstellen, dass ein Anbieter, der auch virtuelle Angebote im Repertoire

hat, fiir Unternehmen durchaus interessant sein kann und es da dann zumindest mal
zu einem Erstkontakt bei einer potenziellen Beauftragung fiihrt. Man hétte also

die Attraktivitit gesteigert durch solche Angebote."
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Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B3, 542 - 546

"I: Das heiB}t, hier ist dann die Anpassbarkeit bzw. die Skalierbarkeit wichtig,
dass man eben nicht jedes Mal komplett von Null wieder anfangen muss.
B3: Richtig, ja."

Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen

B3, 547 - 549

"Und seit 2019 kiimmern wir uns eben auch darum, dass wir
anderen Firmen lernen, wie man mit dieser Software, mit dem Metaverse umgeht,

wie man die fiir sich nutzen kann und auch, wie man darin selber bauen kann."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B4,47-49

"Ja, wir produzieren VR Content und Experiences und wir helfen und begleiten
andere Firmen, um Use Cases fiir VR bei ihnen zu finden. Also das heif3t, von der
Ideenfindung iiber die Durchfiihrung bis zu eventuellen Events sind wir mit dabei

und unterstiitzen unsere Kunden."
Code: o Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B4, 220 - 223

"Weil es ist natiirlich effizienter,

wenn du das Geld, anstatt in guten Service, einfach ins Marketing

reininvestierst. Den Support kannst du heutzutage auch schon automatisieren, du
brauchst nicht mal mehr physische Stores, wenn du Sachen verkaufst, das heif3t,
da fallen dann auch Mietkosten weg. Wichtig ist hier nicht mehr die Erfahrung an
sich, die die Leute anlocken soll, sondern nur noch ,,Wie kann ich das und das so
optimieren, dass mein Search Ranking moglichst hoch ist." Sowas geht im
Metaverse nicht. Hier z&hlt wieder die Erfahrung, die man den Menschen bieten

will."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B4, 683 - 691

"Ja, das wird ja schon gemacht in mehreren Bereichen. Also das ist eigentlich
schon voll angekommen in solchen Unternehmen. Wir bieten das auch auf unserer
Webseite so an, also vom Qualitdtsmanagement iiber EFQM-Systeme bis hin zu

Eisenbahnschulungen und das alles in VR."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B4,715-718

"Klar kann

man sich Fotos oder Videos ansehen, aber man kann mit verschiedenen Perspektiven
so viel am realen Aussehen verdndern, dass man sich letzten Endes gar nicht mehr
sicher sein kann, ob diese Fotos dann iiberhaupt repriasentativ sind. Ich meine,

das ist oft ja auch einfach gewollt, dass dann nur das Schonste hergezeigt wird,

weil die Vermieter dieser Locations wollen ja auch Umsatz machen und sich so gut
wie moglich présentieren. Und da ist so eine Besichtigung in VR einfach offener,
fairer und auch ehrlicher, finde ich, weil man hier echt so ein Raumgefiihl

bekommit, als ob man echt drin steht."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B4, 726 - 734

"Ja, indem sie ihre Angebote, mit unserer Hilfe natiirlich (lacht), in die

dritte Dimension heben kdnnen und dadurch mehr Kommunikationskanédle gewinnen."
Code: o Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
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B4, 753 - 754

"Ich glaube, das geht sehr gut iiber Probandenstudien, machen wir natiirlich

auch als Anbieter von Fahrzeugen, dass wir natiirlich schauen, wie kriegen wir
Leute mit Hilfe von VR in die Lage, dass die Themen bewerten, zu denen wir
Erkenntnisse sammeln wollen. Mit Hilfe von Probandenstudien, die dann
statistisch ausgewertet werden. Und das kann man in sehr viele verschiedene
Richtungen spielen. Im Automotivekontext gibt es sehr viele Use Cases, also wird

breit eingesetzt."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
BS5, 368 - 374

"I: Denken Sie, dass ein geplantes Produkt, das in VR vorgestellt wird, oder auch
in VR geplant wird, am Ende tatsichlich repriasentativ fiir das Endprodukt sein
kann?

BS5: Sein kann ja, aber nicht sein muss. Das hingt ja von sehr vielen Faktoren ab,

aber es kann dazu beitragen."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
BS, 375 -379

"I: Denken Sie, dass da vielleicht in VR bei der Planung von Produkten Vorteile
gegeniiber reguliren oder etablierten Planungsmethoden besteht?

B5: Definitiv. Das nehme ich ganz stark wahr, weil das jede neue Technologie so
an sich hat. Da sind die Menschen einfach sehr verschieden. Es gibt sehr

interessierte Menschen, die sind fiir so etwas sehr offen und probieren alles aus."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B5, 380 - 384

"Auf jeden Fall. Also durch diesen beschriebenen Use Case der Einfiithrung von
Produktionstitigkeiten, wo das ja effektiv genutzt wird. Das ist genau der Use
Case aus meiner Sicht, den auch Schulungsunternehmen oder

Weiterbildungsunternehmen nutzen kdnnen."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B5, 396 - 399

"Und es gibt aber mit Sicherheit genauso Use Cases, wo
das einen extremen Mehrwert bringen wiirde und zu einer Effektivititssteigerung

fithren wiirde."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B3, 405 - 407

"Ich bringe ein Beispiel aus dem Tourismusbereich, aus dem Wintersport.

Wie kann ich dafiir werben? Man kennt die klassischen Werbespots ja, man sieht
die schonen Bilder der tief verschneiten Landschaft. Wie bekomme ich jetzt
jemanden dorthin? Ich konnte auf eine Ferienmesse gehen, mir einen Stand buchen
und dort Werbevideos oder schone Kataloge und Bilder prasentieren. Neben mir
steht aber zum Beispiel ein VR-Rennrodelsimulator. Da wird es fiir mich schwierig
sein, mit altbekannten Methoden auf mich aufmerksam zu machen. Jedoch der
VR-Simulator wird sofort wahrgenommen und wird ganz von sich allein
Aufmerksamkeit generieren. ,,Wow, was ist das?* wird der Kunde da sagen. Er setzt
sich die Brille auf und schon hat man eine Fahrt durch eine zauberhafte
Winterlandschaft und das Ganze noch mit einem kleinen Thrill dabei, weil

natiirlich eine rasante Fahrt hier in Erinnerung bleibt"
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B6, 553 - 564
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"Also aus der Praxis habe ich das Feedback bekommen, dass wenn eine Firma
hier ein Trainingsvideo oder auch eine Experience in VR erstellt hat, sie es in
der Regel auch auf verschiedenen anderen Plattformen erleben lassen. Einerseits
in VR, aber vielleicht auch als klassisches Video. Also wichtig ist hier, diese

plattformiibergreifende Mdoglichkeit, diesen erstellten Content dann zu nutzen."
Code: o Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B6, 605 - 609

"Das Feedback zu solchen
VR-Trainings ist sehr positiv und zeugt in einem weiteren Schritt ja auch von

der Innovationsstirke des Unternehmens."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B6, 616 - 618

"Weiters kann ich dem Kunden mit Mixed Reality einfach die Produkte

zeigen, die ihn interessieren. Also er kann sich die Objekte direkt auf seinen
Tisch stellen und schauen, wie die dann in echt wirken kdnnten. Also wir sind ja
da noch am Anfang momentan mit Mixed Reality, das fangt ja gerade erst richtig
an und das wird noch einige Mdglichkeiten bieten, vor allem auch fiir die
Werbebranche."

Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B6, 640 - 645

"Einige Marken machen Kollaborationen, Lego und Adidas, und
die bauen sich NFT-Schuhe, die dann im Metaverse zu kaufen sind. Also man hat
immer noch den physischen Store aber du kannst je nach Marketingstrategie auch

komplett anders mit diesen Marken interagieren."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B7, 526 - 529

"Ich weil3 zum Beispiel von

Lichtplanern, die setzen den Kunden die Brille auf und dann wird diskutiert, ob
die Lichtstimmung passt. Architekten kenne ich mittlerweile genug, die die
VR-Brille anschlieen und dann hast du einen virtuellen Workflow. Genauso auch
jetzt Onboarding von einem Traktor, wo du, bevor du wirklich drin sitzt,
eigentlich schon im virtuellen Cockpit drinnen warst und dich schon mal mit den
Knopfen vertraut machen konntest. Momentan ist halt alles einfach sehr teuer zum
Entwickeln. Das ist der Hauptgrund, warum es Unternehmen einfach noch nicht

groBflachig machen."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B7, 557 - 565

"Ja, das ist auch ein Sektor, den wir uns auch schon ein paar Mal durch den
Kopf gehen haben lassen mit unserer Offentlichkeitsarbeit. Wir haben hier eine

Abteilung, die macht da nichts anderes."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B8, 432 - 434

"Ja, ich denke gerade an das Beispiel, wenn man zum Beispiel plant, sich eine
Ferienwohnung oder so was zu mieten, genau bei sowas, wo man dann doch eine
groBBere Summe Geld fiir etwas ausgibt, was man dann aber im Regelfall erst sieht,
wenn man dort wirklich vor Ort ist, dann ist es doch sehr hilfreich, wenn man da
schon vorab so einen ersten Eindruck gewinnen kann, wenn man virtuell durch die
Raumlichkeiten der Wohnung geht und sich das anschauen kann, vor allem, was so

345



Sachen wie GroBe, Aufbau, Lage oder auch Ausblick und sowas angeht. Und genauso
kann ich mir das auch gut vorstellen, wenn man das eigene Produkt, das man

anbietet, virtuell darstellen."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B8, 554 - 562

"Also wenn die Nachfrage groB ist, denke ich mal, steht auch nichts im Weg,
das Angebot zu erweitern durch die Moglichkeiten von VR. Auch wir haben schon
ein paarmal Anfragen gehabt von anderen Energieversorgern, von kleineren, wo wir

ihnen dann gezeigt haben, wie das ist und wie wir das fiir uns nutzen."
Code: © Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B8, 600 - 603

"Aber man kann sich durchaus vorstellen, dass

man da, wenn man die gewisse Erfahrung und die Mdglichkeiten hat, dass man da
auch andere Unternehmen und deren Mitarbeiter schult. Das ist durchaus
vorstellbar. Denn die Vorteile liegen eigentlich klar auf der Hand. Du bist

damit einfach kostengiinstiger, sicherer und effizienter unterwegs, du kannst das
einfach skalieren und komplett verdndern und anpassen und musst nicht den
kompletten Betrieb stoppen, wenn du neuen Mitarbeitern eine bestimmte Maschine

von innen zeigen willst."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B8, 606 - 613

"Stelle ich mir schwierig vor, weil es setzt ja somit voraus, dass die

Werbebranche stindig mit der VR-Welt in Kontakt ist und weiters, dass der Kunde
auch stindig in dieser VR-Welt ansprechbar ist. Das hie3e eigentlich, dass ich

ja stindig irgendwo eine Brille anhaben muss oder ein Endgerét zur Verfiigung
haben muss, was mich in diese virtuelle Welt bringt und mir dann auch eventuell
Werbeprodukte zeigt und solange die Menschen nicht den GroBteil ihrer Zeit in VR
oder mit VR verbringen, sehe ich nicht, wie man als Werbender jetzt

verlésslichen und dauerhaften Kontakt iiber VR mit seinen Kunden herstellen kann.
Das stelle ich als schwierig vor und ich denke, dass das quasi auch noch eines

der wichtigsten Probleme von VR in Bezug auf Werbung ist."

Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B8, 649 - 658

"Naja, also ich glaube, dass das Ziel schon ist, das langfristig zu machen.
Also quasi bestehende Angebote einfach durch eine Nutzung von VR zu

substituieren."
Code: o Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B9, 98 - 100

"Und das geht viel schneller meiner Meinung nach und ist viel
préziser in der Kommunikation, weil sich darin Menschen eben sehr schwer tun,

prézise zu kommunizieren."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B9, 383 - 385

"Das heifit, das wird sofort
erlebbar, sichtbar, wo Menschen sagen, das passt nicht. Und das Unternehmen kann
sofort reagieren in der Prototypphase, bevor iiberhaupt irgendwie ein Teil gebaut

wurde. Also das wire jetzt ein Klassiker."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B9, 438 - 441
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"Also das glaube ich schon. Wir haben das in der Luftfahrt, bei Stewards,
Stewardessen zum Beispiel ist das ja schon integriert. Wir haben das viel im
Polizeibereich mittlerweile sogar auch schon. Wir haben das auf jeden Fall
mittlerweile, das kriege ich immer iiber meine Studenten mit, in der Pflege. In
der Pflege wird viel mehr mittlerweile auch in VR ausgebildet und getestet, im
medizinischen Bereich sowieso auch. Also da gibt es mittlerweile ganz viele

Bereiche, wo es genau in der Ausbildung angesetzt wird und wo da geschult wird."
Code: o Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B9, 458 - 464

"Das Ziel ist am Ende erst mal ein neues Geschéftsmodell. Meta verdient
natiirlich durch jede App, die da reingeht, durch jeden, der diese Plattform
nutzen muss, um selber seine Sachen darzustellen. Also von daher ist es, glaube

ich, schlichtweg ein neues Geschéftsmodell auf Basis einer neuen Technologie."
Code: ® Auswirkung auf Produkte und Dienstleistungen
B9, 559 - 562
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5. Zwischenmenschliche Kommunikation und VR e

5.1 Verdnderung der Kommunikation durch VR

"Es gibt allerdings auch ein paar Vorteile, die wir

auch schon festgestellt haben fiir uns. Dadurch, dass es so ein bisschen einen
spielerischen Hintergrund hat, sage ich mal, ist man oft freier im Umgang
miteinander, also das lduft alles irgendwie informeller ab. Nehmen wir an, ich
mochte ein schwierigeres Thema ansprechen oder wie auch immer, dann ist man da
in dem Umfeld vielleicht ein Stiick freier oder man kann freier diskutieren, weil

es einfach ein anderes und auch ein entspannteres Umfeld ist, finde ich"”
Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B1, 193 -199

"B1: Also angenommen, es wird entsprechend angenommen und jeder hat Zugang zu
VR-Brillen, dann kann ich mir schon vorstellen, dass sich da friiher oder spater

auch was an unserem Kommunikationsverhalten dndern wird"
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B1, 657 - 659

"B1: Ja, also Auswirkung wird das auf jeden Fall haben, aber ich bin gerade am
Uberlegen, ob positiv oder negativ, weil ich glaube, dass sich das sowohl

positiv als auch negativ auswirken kann. Einerseits ist ja so eine Unterhaltung

in VR eine Art pseudosoziales Erlebnis, also das ist nicht echt und wird echten
menschlichen Kontakt auch nie komplett ersetzen konnen, aber ich kann mir schon
vorstellen, dass es jemandem, der sich im echten Leben vielleicht mit sozialen
Kontakten schwertut, dann vielleicht im VR-Raum leichter mit anderen Menschen
umgehen kann, weil es eben noch so eine Art Schutzbarriere gibt. Andererseits
wiederum denke ich, dass es die eigene Einsamkeit aber auch noch pushen kann,
wenn man zum Beispiel realisiert, dass das ja alles nur virtuell ist und dass

man sich dann umso mehr nach echten Kontakten sehnt."
Code: e Verdanderung der Kommunikation durch VR
B1, 667 - 677

"Ich denke, das habe ich ja vorhin schon so ein bisschen angedeutet, dass

dadurch freier diskutiert werden kann. Es ist ja &hnlich wie im Internet, hier

wird auch viel mehr und eher was gesagt, als wenn man der Person jetzt
gegeniiberstehen wiirde. Also positiv und negativ, versteht sich. Und hier ist das
ja mehr oder weniger dann genauso. Realen Personen traue ich mich vielleicht
weniger Dinge zu sagen, also wenn ich vor deren anonymisiertem Avatar stehe.
Also da entsteht dann dieser Mut durch Anonymitét, aber das geht immer in beide
Richtungen. Ich denke, man traut sich eher etwas konstruktiv Kritisches in die
Runde zu sagen, wenn man ein anonymeres Gefiihl hat, als wenn ich es eben einer
Person direkt sagen miisste. Andererseits ist es natiirlich auch so, dass auch
schlechtes Verhalten gefordert wird. Es ist leichter als je zuvor, jemanden zu
beleidigen, da man eben nicht die direkten Konsequenzen ziehen muss, sondern

hinter einer Art virtuellem Schutzschild ist."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
BI, 686 - 698

"Also ich bin mir sicher, dass da nicht nur irgendwie die Kommunikation
gefordert werden soll oder neue Kommunikationswege im Fokus von Meta stehen.
Also die haben sicher Pléne, die da im Hintergrund stehen, aber welche diese

jetzt genau wiren, das kann ich momentan nur ganz schwer einschitzen. Fakt ist,
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dass Meta nicht umsonst so viel Geld investieren wiirde, wenn sie nicht geniigend

Gewinnaussichten hitten."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
BI1, 725 - 730

"Die
Menschen reagieren genauso wie im realen Leben. Da gibt es keinen Unterschied."”

Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B2, 173 - 174

"Also nein, ablenkend glaube ich nicht. Das Gegenteil ist der Fall. Wie

gesagt, wir haben es ausprobiert. Wir haben Multiplayer implementiert bei uns

und haben quasi Multiplayer-Szenarien so a la Metaverse getestet. Und da ist die
Aufmerksamkeit eine andere, weil ich einen Avatar gegeniiber von mir habe wie im
realen Leben eine Person. Und da ist die Aufmerksamkeit groBer, weil ich mich

auf diese Person fokussiere, die merkt, wenn ich nicht hinschaue."
Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B2, 221 -226

"Ich glaube, dass das uns die Moglichkeit gibt, neutraler miteinander zu
sprechen, weil ich dann nicht mehr auf Hautfarbe, Religion, Herkunft, Rasse der
jeweiligen gegeniiberliegenden Person achte, sondern einfach, weil ich nicht weil,

wie der in Wirklichkeit ausschaut."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B2, 461 - 464

"Konnte schon sein, dass die soziale Distanz

sozusagen irgendwie zunimmt, weil man halt doch nicht einen realen Menschen vor
sich stehen hat, sondern den Avatar. Also es kommt natiirlich jetzt ein bisschen
auch auf die Intensitdt der Nutzung an. Wenn ich jetzt nur noch Menschen

virtuell sehen wiirde, konnte ich mir schon vorstellen, dass es dann irgendwie
seltsam ist, einem realen Menschen zu begegnen. Und da kdnnte ich mir vorstellen,
dass so dieses Néahe-Distanzgefiihl bei fremden Personen sich verdndert. Also das,
was ich vielleicht im realen Umfeld schneller unangenehm finde, ist im

virtuellen Raum nicht so schlimm."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B3, 603 - 611

"Und ich kdnnte mir schon auch vorstellen, dass es irgendwie einen Einfluss
auf Einsamkeit haben kdnnte, also dass dieser digitale Kontakt mit Menschen halt

doch nicht den realen ersetzen kann, sondern eher nur erginzt."
Code: ® Verdnderung der Kommunikation durch VR
B3,614-616

"Also ich glaube, es kommt drauf an auf die Situation und auch mit wem ich

spreche. Also sind es mir bekannte Personen oder sind es mir unbekannte

Personen? Weil wenn ich mit jemandem Unbekannten spreche, dann kann ich mich ja
viel besser virtuell verfdlschen und meinen Avatar so gestalten, dass niemand

weil}, wer ich tatsdchlich bin. Und dann kann ich natiirlich auch eine

Scheinpersonlichkeit entstehen lassen, die die Kommunikation behindern wiirde"
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B3, 622 - 627

"Aber es kann auch gleichzeitig irgendwie eine Hemmschwelle abbauen, dass
ich mich dann traue, wenn ich einer Person nicht direkt gegeniiber stehe und sie
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auch nicht direkt erkennen kann, da mal Tacheles zu reden. Schwer zu sagen. Ich
glaube, dass beides moglich ist und es féllt mir schwer, eine klare Tendenz zu

nennen."
Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B3, 629 - 633

"Aber da ist halt dann auch die Frage, kann man so iiberhaupt die

passende Person finden? Denn auch im Recruiting hidngt ja ein Eindruck auch mit
Gestik, Mimik, Korperhaltung zusammen. Und wenn ich das alles nicht wahrnehmen
kann als Recruiter, dann fehlt mir ja auch einfach ein sehr essenzieller Part

des Eindrucks von einem Kandidaten. Und es geht halt nicht nur um fachliche
Aspekte, wenn auch das natiirlich im Vordergrund stehen sollte. Aber die soziale
Komponente, die sich dann ja im Team besonders positiv oder negativ ausschlagen
kann, je nachdem, wie sich die Personen verhalten und miteinander verhalten, die

kann ich da wahrscheinlich irgendwie schlechter einschétzen."
Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B3, 641 - 649

"Kann schon sein, je nachdem, wie das Ganze natiirlich technisch

unterstiitzt wird. Das ist immer so eine Frage nach dem Realitédtsgrad. Und eben,

wie viel Reales nehme ich von der Person wahr und was ist rein digital fiktiv?

Und wenn das ein anderes Level erreicht als die bisherigen Tools, die wir so

einsetzen, wie zum Beispiel Teams oder desktopbasierte Anwendungen, dann kann es
schon eine andere oder neue Form der zwischenmenschlichen Kommunikation werden.
Aber es muss einfach ein anderes Erlebnis sein und andere Mdglichkeiten bieten

als die bisherigen Tools und Kommunikationskanile."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B3, 665 - 672

"Ich glaube, dass das dann eher schrittweise geht."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B3, 677 - 677

"Und ich habe dann auf einer Messe das
erste Oculus DK1 gesehen und da haben wir das aufgesetzt und ich wusste sofort,

da muss man dranbleiben, das verdndert die Kommunikation"
Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4,8-10

"Weil jetzt in einer Chatgruppe

oder in Social Media, wenn man da etwas postet, ist man oft komplett

anonymisiert unterwegs und dadurch fiihlt man sich abgeschnitten von dem, was
eigentlich passiert. Gerade dort, was ja eigentlich paradox ist, weil alle immer

von den ,,Sozialen* Medien reden. Hier hat das praktisch keine Konsequenzen, wenn
du in eine Gruppe gehst und einfach irgendwelche Leute beschimpfst oder
runtermachst, daran hat man sich irgendwie schon gewohnt in dem Kosmos. Wenn du
sowas im Metaverse machst, hat das direkte Konsequenzen, du siehst eine mehr
oder weniger realistische Reprisentation des Menschen, den du gerade beschimpfst.
Du musst ihm in die Augen schauen und dann auch direkt die Konsequenzen
ertragen. Da wird dann auf Dauer keiner mehr mit dir reden wollen. Also da gibt

es ein direktes soziales Korrektiv kann man sagen und deswegen glaube ich sogar,
dass das zu einer Verbesserung der menschlichen Kommunikation fiihren wiirde, da
diese Art der Kommunikation viel ndher an eine reale Unterhaltung heranreicht,
auch von den Umgangsregeln her, als es irgendein Textchat oder ein Social Media
Post tut."
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Code: ® Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4, 785 - 800

"Ja auf jeden Fall, das war bei mir auch so. Also man fiihlt sich jetzt nicht

wie im echten Leben, aber wenn man das jetzt pessimistisch ausdriicken wiirde, vor
allem in Zeiten von Lockdowns, es ist besser als nichts. Also zum Beispiel wie

der erste Lockdown war, das war bei uns eine totale Katastrophe, weil vorher
waren wir zu gut 80 % mit Events beschéftigt und waren bei verschiedensten
Events dabei als Unterstiitzung. Das war von einem Tag auf den anderen komplett
weg. Totale Katastrophe fiir uns. Ich kann mich erinnern, da war gerade St.
Patricks Day und dann haben wir erfahren, dass das alles zumachen wird die Tage
und wie das dann alles zu war, hab ich mich einfach mit ein paar Freunden und
Kollegen in VR getroffen, in einer Bar und dann haben wir halt virtuell
miteinander gefeiert. Und da ist uns dann gekommen, die ganze Welt hat zu, du
kannst in kein Pub mehr gehen und dort gemiitlich was trinken, aber wir machen
das gerade in VR. Wir sitzen zusammen, haben Spal3 zusammen. Und das hat es dann
irgendwie leichter gemacht, dass man merkt, es gibt noch was, wie man sich

sozial treffen kann in der Zeit und das ist eben wie gesagt besser als nichts.

Also mir hat das in der Zeit extrem geholfen gegen die Einsamkeit, die einen da

quasi plotzlich tiberfallen hat."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4, 805 - 821

"Ich
personlich glaube, dass das auf jeden Fall die offene Kommunikation verbessern
kann, weil du ja nicht dich selbst verédnderst und daraus entsteht dann der

Avatar, sondern du erschaffst den ja eigentlich komplett neu."
Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4, 828 - 831

"Also du bist direkt viel personlicher unterwegs.

Also ich glaube schon, mit dem richtigen Mindset, dass es eine intellektuelle
Kommunikation miteinander ist, da intensiviert es die Kommunikation auf jeden
Fall."

Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4, 838 - 841

"so das ist so ein
Evolutionsprozess, der da stattfindet. Man 16st sich bis zu einem gewissen Grad
von dieser Korperlichkeit und den Anforderungen, die das echte Leben vielleicht

an uns hat."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4, 866 - 869

"Ja, das sicher, wie gesagt, wenn jetzt jemand sich in einem bestimmten

Avatar wohlfiihlt und der ihn auch représentiert, dann ist das einfach etwas, was
die Person zugénglicher macht. Weil wie wir uns anderen zeigen, dass ist ja auch
schon zu einem gewissen Grad Kommunikation, oder? Ich teile dir ja etwas mit,
wenn ich im echten Leben zum Beispiel ein Shirt von meiner Lieblingsband anhab.
Und so ist das auch beim offenen Metaverse. Du zeigst dich so wie du sein willst

und teilst gleichzeitig auch was {iber dich mit."
Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4, 873 - 879

351



"Ja, also das wird auf jeden Fall passieren, wenn es ihnen wirklich gelingt.

Also ich glaube schon, dass der Schritt zum Metaverse ca. so sein wird wie der
Sprung vom textbasierten Internet auf das bild- und videobasierte Internet, das

wir heute haben. Also damit meine ich auch beispielsweise Social Media. Also der
Sprung von diesem primitiven Internet zu Social Media, so circa wird der Sprung
von Social Media ins Metaverse werden, wenn das alles so klappt wie man sich das
erhofft."

Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
B4, 894 - 900

"Ja, das glaube ich schon. Also wenn man wirklich in der Zukunft dahin kommt,
dass ein Grofiteil des zwischenmenschlichen Daseins sich in virtuellen Welten
abspielt, dann wird das, glaube ich, einen erheblichen Einfluss auf die Art und

Weise wie wir interagieren haben."

Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
BS, 427 - 430

"Beides. Also ich glaube, das kann sich positiv auswirken, weil man sich

einfach leichter in eine Welt fliichten kann, wo man quasi jemand anderes sein

kann und dementsprechend sich auch anders mit Leuten vernetzen kann als in der
realen Welt. Das kann aber auch zu einer Vereinsamung fiihren, da ich auch glaube,
selbst in einer noch so digitalen Zukunft wird man ja am Ende nicht 24/7 in so

einer Welt hidngen, sondern es wird ja Phasen geben, wo man schlafen muss oder wo
man gewissen menschliche Bediirftigkeiten oder Bediirfnissen nachgeben muss. Und
in diesen Phasen wird man, glaube ich, relativ schnell feststellen, dass man

dann in der realen Welt vielleicht allein ist oder eben nicht. Also es kann in

beide Richtungen gehen."

Code: @ Verdnderung der Kommunikation durch VR
BS, 433 - 442

"Ich glaube ja, es wird einfacher fiir Leute, die ein sehr sensibles Thema haben,
damit eben zu interagieren. Einfach weil man immer die Chance hat, sich

rauszufliichten."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B5, 461 - 463

"Auf der anderen Seite, logisch, ist es auch genauso eine

Schattenseite. Es ist natiirlich einfacher, das zu missbrauchen."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
BS5, 463 - 464

"Aber ich glaube nach wie

vor, dadurch, dass die menschliche Psyche einfach nicht dafiir ausgelegt ist,

24/7 in der virtuellen Welt zu hdngen, wird das trotzdem nicht diesen extremen
Charakter haben, wie vielleicht in gewissen Filmen, die man so kennt. Ich glaube,
das wird so eine Parallelgeschichte werden. Es gibt virtuelle Welten, wo auch
viele Leute bestimmt viel Zeit verbringen werden, aber ich glaube, das wird
trotzdem parallel nicht dazu fiihren, dass die reale Welt komplett in den

Hintergrund riickt."
Code: e Verdanderung der Kommunikation durch VR
BS, 474 - 481

"Ich wiirde wieder mit einem Ja antworten, dass sich natiirlich etwas dndern
wird. Sobald ich etwas verwende, wird sich mein Umgang mit der Technologie
dndern und weiterentwickeln. Natiirlich, ich setze mich damit auseinander, ich
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erfahre etwas. Es setzt sich ja nur dann durch, wenn es nicht nur praktisch ist,
sondern einfach in der Anwendung. Wenn ich damit etwas erleben kann, was ich in
der Realitdt nicht erleben kann. Das ist ja immer der grof3e Punkt, miteinander

mit Freunden auf ein Bier zu gehen. Das werde ich nicht in VR oder mit einem
Headset machen, klar. Aber mit Freunden jetzt am Mond eine Runde Minigolf zu

spielen, so ein Erlebnis wird nur innerhalb von VR erlebbar sein"
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B6, 652 - 660

"Normale

alltdgliche Interaktionen werden glaube ich nicht einfach ersetzt werden, aber
diese ausgefallenen Aktivititen werden uns auf jeden Fall andere oder auch neue
Wege bieten, um mit anderen Menschen zu interagieren. Ich mache jetzt eine
Kanufahrt mit Freunden in der Antarktis. Sowas kann man halt im echten Leben
nicht einfach beschliefen und am selben Tag durchziehen, hier ist VR eben ein
Gamechanger, was das angeht, vor allem, wenn man es gemeinsam mit Freunden

erlebt"
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B6, 661 - 668

"Also VR oder vielleicht sogar das Metaverse

werden, denke ich, schon gewisse Sachen am gesellschaftlichen Leben verdndern."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B6, 680 - 681

"I: Sie wiirden das auch dann eher als Erweiterung sehen und nicht als Ersatz fiir
die Art, wie wir jetzt miteinander kommunizieren und umgehen?

B6: Genau ja, vielleicht auch in der Hinsicht, um mal neue Sachen gemeinsam in
VR auszuprobieren, um dann schon so eine Vorahnung zu haben, wie das dann im

realen Leben ungeféhr sein wird"
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B6, 682 - 686

"Also vor allem der soziale Aspekt, dass man mit Freunden gemeinsam

etwas Neues probiert, ich denke, das ist etwas, was VR auf jeden Fall zum
Positiven verdndern konnte. Ich denke aber nicht, dass VR als kompletter Ersatz

fiir die komplette menschliche Kommunikation sein kann, da ist das Verlangen nach

echten menschlichen Kontakten einfach zu groB3, denke ich."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B6, 689 - 693

"Wahrscheinlich wird ein zukiinftiges Treffen, so wie wir es jetzt haben, gar
nicht mehr iiber Zoom, iiber einen flachen Bildschirm passieren. Sondern es ist
dieses immersive Eintauchen und tatséchlich einen anderen gegeniiber zu haben,

auch wenn es ein Avatar ist"

Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B7,55-58

"Bei

diesen ganzen Metaverse-Themen, wenn man da einen Schritt weiter, also beyond
the Hype geht, dann ist es de facto ein Tool, wo wir uns treffen und miteinander
kommunizieren kénnen.Und wenn du die richtigen Plattformen nimmst, kann es auch
wirklich eine Art von Interaktivitét reinbringen, die jetzt sogar ein physisches

Treffen gar nicht erlauben wiirde."
Code: e Verdanderung der Kommunikation durch VR
B7,115-120
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"Das heil3t, du hast einmal die

Hardware und du hast einmal den Social Impact."
Code: e Verdanderung der Kommunikation durch VR
B7, 280 - 281

"Ich glaube, wenn wir uns gegeniiberstehen, werden wir reden, wie wir reden.
Weil wir sind trotzdem nur Menschen. Und wir sind halt gepolt, wie wir gepolt
sind. So schnell lésst sich die Evolution nicht aushebeln. Im digitalen Raum
habe ich ja eh auch schon gesagt, mit meinem personlichen Beispiel, mit meinem
Kollegen oder wenn ich irgendwelche Online-Rollenspiele in VR spiele, dass da
dann halt schon eine hochqualitative Kommunikation stattfindet. Und ich glaube,
dass auch der Escapism, also dieses Entkommen der realen Welt, Eintauchen in
eine virtuelle Welt, durch diesen immersiven Faktor durchaus eine neue

Qualititsstufe kriegen kann."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B7, 595 - 603

"Und manchmal ist es gut, wenn du mir als

Person gegeniiberstehst, weil ich will auch als meine digitale, aber physisch

dhnliche Person wahrgenommen werden. Und manchmal will ich Dragonslayer sein und
ausschauen wie ein Anime-Charakter. Und das wird dann nicht anders oder

schlechter oder besser sein."
Code: e Verdanderung der Kommunikation durch VR
B7,612-616

"Ja also ich denke, wir sind schon in einer Gesellschaft angekommen, wo sich
viele halt hinterm Bildschirm verstecken und denken, sie konnten dort
Superhelden spielen und alles Mogliche. Und hier kdnnte es sein, dass das durch
so eine Metaverse-Welt dann noch mal potenziert wird, vermute ich mal. Weil wenn
ich dann wirklich die komplette Palette an Moglichkeiten habe, mich in so einer
Welt zu bewegen, einzukaufen und gewissermaflen mein Leben hier drin zu fiihren
und mich komplett von der realen, sozialen Welt abkopple, dadurch geht enorm
viel an Zwischenmenschlichkeit verloren. Also ich denke nicht, dass das Zukunft
haben wird, weil ich glaube, der Mensch braucht einfach immer eine gewisse
Zuneigung, von einem realen Menschen und nicht von einem virtuellen. Ich denke
mal vielleicht als Spiel oder fiir zwischendurch ja, aber komplett, das ganze

Leben jetzt in den VR-Raum zu verschieben, stell ich mir schwierig bis gar nicht

moglich vor."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B8, 703 - 715

"Ich denke, das wird eher behindert, weil, wie Sie schon sagen, es wird
verschleiert, das was ich wirklich bin. Ich kann mich dann verdndern durch einen
Avatar, das Erscheinungsbild verdndern. Und das konnte durchaus fiir jemanden,
wenn man sich dann mal wirklich personlich trifft, eine grobe Enttduschung sein,
eben weil man nicht so auftritt, wie man ist. Also da wird einfach ein Bild
erschaffen von einer Person, die so nicht existiert und da frage ich mich eben,

was daran offen sein soll, wenn man sich nicht so zeigt, wie man wirklich ist."
Code: ® Verdnderung der Kommunikation durch VR
B8, 737 - 743

"Ich glaube, da wird immer ein falsches Bild dargestellt. Also man ist dann
durchaus mutiger, aber man sagt, hinter der Brille oder hinter dem Endgerit kann
mir nichts passieren. Da kann ich sein, wer ich sein mochte, ohne Konsequenzen
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und das wird auch gefordert, dass da jemand sagt, ich bin mutiger und mir kann

hier nichts passieren"

Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B8, 748 - 752

"B8: Ich glaube, die Kommunikation wird sich wahrscheinlich dndern, aber génzlich
ersetzt durch das Metaverse wird sie, glaube ich, nicht werden, weil ich glaube,

das ist meine personliche Meinung, die Menschen sind da noch zu sehr auf den
Kontakt mit anderen Menschen angewiesen und ich habe ja schon erwéhnt, dass eine
virtuelle Welt durch eine Brille oder durch ein anderes Endgerit nicht das

Zwischenmenschliche ersetzen kann, was so viele Leute einfach brauchen."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B8, 762 - 767

"deswegen glaube ich schon, dass sich da wirklich nachhaltig

was verdandern kann oder verdndern wird, sollte das alles so angenommen werden
von den Usern. Aber ich glaube, dass das eben nicht in so eine Richtung gehen
wird, dass man sagt, man koppelt sich jetzt komplett ab und kommuniziert nur
noch iiber VR, weil wir reden ja auch noch mit anderen Menschen, obwohl wir das

alles iiber unsere Handys erledigen konnten."
Code: ® Verdnderung der Kommunikation durch VR
B8, 773 - 778

"Also sie erhoffen sich vielleicht dadurch einfach noch mehr
Umsitze zu machen und sind gar nicht so darauf aus, jetzt grofartig was an der

Kommunikation zu verdndern"

Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
BS, 792 - 794

"Und das geht viel schneller meiner Meinung nach und ist viel
préziser in der Kommunikation, weil sich darin Menschen eben sehr schwer tun,

préizise zu kommunizieren."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B9, 383 - 385

"Ja, das ist tatséchlich eine spannende Frage im Moment. Ich glaube das schon,
weil das Problem ist ja eins in VR. Ich habe ja so ein Paradoxon. Also auf der
einen Seite fithle ich mich relativ nahe jemandem, der da ist. Auf der anderen
Seite bleibe ich irgendwie anonym, weil ich bin ja ein Avatar und der andere
auch. Und das heif3t, da ist es durchaus einfacher auch Dinge zu sagen, zu
kommunizieren, die ich mich vielleicht in echt so nicht trauen wiirde. Und diese
Hemmschwelle, wie wir es quasi liber Messenger, Social Media und so weiter auch
erleben, liegt natlirlich geringer an der Stelle. Gleichzeitig haben wir auch

noch das Thema des Realititsverlusts. Also kann ich das denn dann irgendwann
iiberhaupt noch unterscheiden, ob ich zum Beispiel auch mit einem KI-Avatar
gesprochen habe? Das weil} ich ja vielleicht unter Umstidnden gar nicht mal, wenn
mir das nicht einer sagt irgendwann. Oder ob es eine reale Person war. Und wir
haben ja schon auch Effekte im Bereich K1, dass sich Menschen verliebt haben in
eine KI oder Ahnliches. Das heif}t, auch da gibt es natiirlich Gefahren zu sagen,
vielleicht werde ich zu sehr manipuliert auch durch solche Sachen. Wire das so,
wire das sicherlich auch fiir die Gesellschaft nicht ganz einfach. Weil also auch
Stichwort Demokratie, man kann ja dann durch unterschiedlichste Ebenen auch

beeinflussen."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B9, 507 - 524
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"ich glaube schon, dass man eine enge Verbindung aufbauen kann. Also ich
glaube, mit dem Stichwort Einsamkeit, das kann Einsamkeit schon nehmen. Wie
gesagt, wir haben uns zu fiinft quasi als Freunde kennengelernt und hatten gute

Zeiten da. Und das schafft schon eine Verbindung."
Code: ® Verdnderung der Kommunikation durch VR
B9, 529 - 532

"Und von daher kann das schon die Kommunikation an der Stelle auch verdndern.
Dass wenn ich sage, ich fiihle mich jetzt gut und stark und mein Avatar siecht

toll aus, dass ich dann auch ganz anders rede vielleicht."
Code: e Verdnderung der Kommunikation durch VR
B9, 546 - 548

5.2 Einfluss von Avataren auf die Kommunikation

"Wir haben das mal versucht mit
einem virtuellen Whiteboard und man kommuniziert {iber einen Avatar und bespricht
sich dann in diesem VR-Meetingraum, aber da haben wir bisher noch keine

wirklichen Vorteile fiir uns gefunden"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B1, 182 - 185

"Realen Personen traue ich mich vielleicht
weniger Dinge zu sagen, also wenn ich vor deren anonymisiertem Avatar stehe.
Also da entsteht dann dieser Mut durch Anonymitét, aber das geht immer in beide

Richtungen."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B1, 690 - 693

"Ich denke, man traut sich eher etwas konstruktiv Kritisches in die
Runde zu sagen, wenn man ein anonymeres Gefiihl hat, als wenn ich es eben einer

Person direkt sagen miisste"
Code: @ Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B1, 693 - 695

"Das ist gar nicht so einfach zu beantworten, also ich personlich wiirde im
Unternehmensumfeld eigentlich eher realistische Avatare bevorzugen, weil es halt
schon eine professionelle Ebene herstellen soll. Also es nimmt dem Ganzen ja

auch ein bisschen den Ernst. Und das kann ja wieder positiv und negativ sein."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B1, 702 - 705

"Ich
personlich wiirde aber wirklich ungern mit einem Cartoon-Charakter tiber

Projektthemen reden, weil das ja schon ziemlich ablenkt."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B1, 706 - 708

"Man kann auch eine entspannte Atmosphire dazubringen und es hilft schon
im Gegensatz zu Zoom, wenn man sein Gegeniiber in Form eines Avatars sieht und
nicht nur in Form eines Bildschirms. Und das erhoht die Aufmerksamkeit. Das

haben wir schon ausprobiert."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B2,213-216
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"Und da ist die
Aufmerksamkeit eine andere, weil ich einen Avatar gegeniiber von mir habe wie im
realen Leben eine Person. Und da ist die Aufmerksamkeit grof3er, weil ich mich

auf diese Person fokussiere, die merkt, wenn ich nicht hinschaue."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B2, 223 -226

"Ja, weil wenn man sich die Aufmerksamkeitsspanne in Summe anschaut,

ist die sogar geringer als zehn Minuten. Also den meisten Leuten wird nach zwei
Minuten schon langweilig und sie greifen zur Nagelfeile oder surfen im Internet
herum. In Virtual Reality, also wenn man wirklich von einer virtuellen Konferenz
mit Avataren redet, dann ist die Aufmerksamkeitsspanne grof3, weil es genauso ist

wie im realen Leben."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B2, 248 - 253

"Ich glaube, dass das uns die Moglichkeit gibt, neutraler miteinander zu

sprechen, weil ich dann nicht mehr auf Hautfarbe, Religion, Herkunft, Rasse der

jeweiligen gegeniiberliegenden Person achte, sondern einfach, weil ich nicht weil,
wie der in Wirklichkeit ausschaut. Ich achte also deutlich mehr auf den Inhalt

und nicht darauf, wer das jetzt sagt."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B2, 461 - 465

"Ich glaube, dass eine Revolution der Chancengleichheit entstehen wird.

Stellen Sie sich vor, Sie haben eine Harvardausbildung, haben dadurch Geld,
reale Moglichkeiten, auf ein Netzwerk zuzugreifen. Sie konnen sich in der realen
Welt wohlfiihlen. Stellen Sie sich vor, Sie sind ein junger Bursch, der in

Somalia grof3 geworden ist. Sie sind schwarz, Sie sind muslimischer Herkunft und
mochten in Europa Ful} fassen. Sie haben de facto keine Chance, in unserer

Gesellschaft Ful3 zu fassen. In der virtuellen Welt haben Sie das."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B2, 480 - 486

"Im Unternehmenskontext halte

ich eben genau dieses ,,Ich suche mir meinen Avatar selber aus und ich
verschleiere eigentlich meine Identitét™ nicht wirklich als Vorteil, weil am

Ende mochte ich ja mit den Menschen zusammenarbeiten und dann auch ein reales
Bild von ihnen haben. Und nicht, dass mein Kollege jetzt irgendwie ein griines
Mainnchen mit Hut ist. (Lacht) Ja, aber eben im SpaBbereich, also im privaten
Kontext hat es natiirlich durchaus einen Reiz, sich nicht so zu prisentieren, wie
man vielleicht im Alltag wire. Oder das ganz bewusst als Entspannung zu sehen,
einfach mal anders aufzutreten, als man in der Realitit konnte. Aber bezogen auf
den Unternehmenskontext sehe ich da eher eine realitidtsndhere Darstellung als
wichtig an. Und da ist es natiirlich sehr schwierig, dass es nicht kippt in eine

weirde Darstellung von Menschen, also Stichwort Uncanny Valley"
Code: o Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B3,322-333

"Konnte schon sein, dass die soziale Distanz

sozusagen irgendwie zunimmt, weil man halt doch nicht einen realen Menschen vor
sich stehen hat, sondern den Avatar. Also es kommt natiirlich jetzt ein bisschen
auch auf die Intensitit der Nutzung an. Wenn ich jetzt nur noch Menschen

virtuell sehen wiirde, konnte ich mir schon vorstellen, dass es dann irgendwie
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seltsam ist, einem realen Menschen zu begegnen. Und da kdnnte ich mir vorstellen,
dass so dieses Nahe-Distanzgefiihl bei fremden Personen sich verdndert. Also das,
was ich vielleicht im realen Umfeld schneller unangenehm finde, ist im

virtuellen Raum nicht so schlimm"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B3, 603 - 611

"Weil wenn ich mit jemandem Unbekannten spreche, dann kann ich mich ja
viel besser virtuell verfalschen und meinen Avatar so gestalten, dass niemand

weil}, wer ich tatsdchlich bin"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B3, 624 - 626

"ber es kann auch gleichzeitig irgendwie eine Hemmschwelle abbauen, dass
ich mich dann traue, wenn ich einer Person nicht direkt gegeniiber stehe und sie

auch nicht direkt erkennen kann, da mal Tacheles zu reden"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B3, 629 - 631

"Das kann ich mir gut vorstellen, auch dadurch, dass die anderen Personen fiir
mich in dem Moment nicht so greifbar sind. Man kann das reale Gegeniiber nicht
von oben nach unten scannen und muss auch den Blickkontakt nicht so halten wie

in der Realitit."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B3, 638 - 641

"Das ist jetzt vielleicht ein sehr

exotischer Gedanke, aber das ist halt bei uns zum Beispiel so, weil wir halt in
dem Space, in dem Virtual Reality Space arbeiten und ja, dann ist halt dein
Kollege ein Pinguin oder was weif ich, der mit dir gerade an was arbeitet. Das
ist eben sein Charakter. Und das ist schon eine spezielle Art von Bonding, weil
wir einfach Seiten von uns herzeigen, die wir in der realen Welt so nie von uns

zeigen wiirden. Das heif3t, das kann natiirlich zu einem Vertrauenszuwachs fiihren.
Code: @ Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B4, 427 - 433

n

"Ja, ich hoffe, dass es wieder ein bisschen sozialer abgeht dadurch, ein
bisschen so wie frither. Weil es halt einfach nicht so anonym ist. Du siehst den
Avatar, du horst den sprechen und vielleicht repriasentiert der gewéhlte Avatar

ja auch zu einem gewissen Grad diesen Menschen."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B4, 782 - 785

"Ich

personlich glaube, dass das auf jeden Fall die offene Kommunikation verbessern
kann, weil du ja nicht dich selbst verdnderst und daraus entsteht dann der
Avatar, sondern du erschaffst den ja eigentlich komplett neu. Und da glaube ich,
dass da, vielleicht auch unbewusst, sehr viel vom Innenleben einer Person
einflieBt. Also du kannst dich da einfach so ausdriicken und zeigen, wie du dich
selbst zeigen willst, ohne Grenzen. Und diese Grenzenlosigkeit intensiviert so
ein Gespréch schon sehr, weil du ja einfach Seiten einer Person siehst, die du

bei einem Anzugtriger sonst nie sehen wiirdest"

Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B4, 828 - 836
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"Wir selbst sind aber draufkommen, dass du genauso eine Bindung und Beziehung
iiber die Zeit auftbauen kannst, wenn du jetzt vielleicht nicht genauso aussiehst,

wie du im echten Leben aussiehst. Aber die Unternehmen glauben schon eher, dass
man da serios an die Sache herangehen muss, weil die Geschifte einfach serios

sind, deswegen kommst du auch mit dem Anzug in die Arbeit und nicht mit der
Jogginghose, weil es halt irgendwie so in diesem Mindset verankert ist, sich
ernstzunehmend darzustellen, vielleicht auch um beim Kunden oder bei
Geschiftspartnern Vertrauen aufzubauen. Die wollen ja auch sehen, dass du Ahnung

von dem hast, was du da gerade erzihlst."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B4, 847 - 855

"Selbst wenn du

als Strichménnchen reingehst hat das im Endeffekt denselben Effekt fiir die Leute,
als wenn du dich komplett einscannen lassen wiirdest. Also das ist so ein
Evolutionsprozess, der da stattfindet. Man 15st sich bis zu einem gewissen Grad
von dieser Korperlichkeit und den Anforderungen, die das echte Leben vielleicht

an uns hat."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B4, 864 - 869

"Bei diesen Corporateansétzen von

Meta und ihrem Metaverse ist das aber ganz anders finde ich. Also da hast du,
weil} ich nicht, 18 verschiedene Augenbrauen und fiinf Augenfarben und sechs
verschiedene Hautfarbentone und daraus kannst du was aussuchen. Das ist halt
wieder dieses vermenschlichen und in der Realitét verankern was Meta da macht.
Aber da leidet halt auch die Moglichkeit zum personlichen Ausdruck."

Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B4, 879 - 884

"Also gerade Beispiel Avatare. Also was sieht man virtuell

als Gegeniiber? Ist das nur ein Bild? Ist das eine wirkliche Form, die da vor
einem steht oder sogar eine menschendhnliche Gestalt? Das kann man ja von bis
sehr weit strecken. Und daran hingt natiirlich dann auch, wie immersiv ist so ein
Erlebnis und so ein Austausch. Da wir im Industriekontext sind, ist natiirlich

bei uns immer das Credo, so viel wie ndtig, so wenig wie mdglich. Einfach, weil
es mit Kosten zusammenhéngt. Je realistischer ich einen Avatar gestalte, desto

aufwendiger ist auch die Umgebung dazu und zu teuer wird es dann auch."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
BS, 136 - 143

"wo teilweise die Leute

vielleicht nicht mal ihre Kamera anhaben."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
BS, 221-222

"Also ich glaube grundsitzlich, wenn man jetzt mal davon

ausgeht, dass zwei Menschen virtuell miteinander iiber ihre Avatare in Kontakt
kommen, die sich aber nie in der Realitdt sehen werden, dann ist das, glaube ich,
sehr forderlich, weil man einfach grundsitzlich ja nie weil3, wie sieht der
andere wirklich in Realitdt aus und man entfernt sich dadurch auch ein Stiick

weit von diesen menschlichen Vorurteilen, die wir heute haben."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
BS5, 447 - 452
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"Also fiir mich ist hier ganz wichtig, wie sich mein Gegeniiber in VR
présentiert. Wie ist der Avatar gestaltet? Wenn ich einen Avatar als
Fantasiefigur auswéhle und ich sehe vor mir dann eine Fantasiefigur aus einem
Comic. Das passt in ein Spiel. Aber jetzt nicht in ein professionelles Setting,

wenn ich hier ernsthaft mit jemandem kommunizieren will"

Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B6, 224 - 228

"Ich wiirde es wieder mit der Realitdt vergleichen. Wenn ich in einem
Geschiftsmeeting bin, werde ich mich nicht verkleiden. Dann présentiere ich mich
mit meinem Gesicht, zeige, wer ich bin und sage, wer ich bin. Wenn ich mich
verstecken mochte, aus welchem Grund auch immer, dann kann ich das mit dem
Avatar natiirlich tun. Ich denke, das ist dann eher im Gamingbereich relevant,

wenn es um solche Sachen wie ,,in die Rolle eines Charakters schliipfen geht.
Aber bei einem Business Meeting werde ich meinen Avatar so wéhlen, dass er mich

so realitdtsnah, wie es das Programm zuldsst, reprasentiert."
Code: @ Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B6, 698 - 705

"Oder man

mochte ein schwieriges Thema diskutieren und traut sich vielleicht nicht, das

von Angesicht zu Angesicht zu machen. Hier konnen Avatare ein super Mittel sein,
um solche Sachen dann in einer entspannteren und sichereren Umgebung zu
besprechen. Die meisten Avatare, also auch die ,,realistischen®, sind ja auch

eher comichaft und abstrakt gestaltet, vielleicht hat das auch den Sinn, dass

man die menschlichen Ziige noch erkennt, aber dass dann doch ein gewisser Abstand

zur realen Person vorhanden ist."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B6, 713 - 720

"Allein schon mit dem, was passiert, wenn du deine

Hénde trackst, wenn du die Gestik, wenn du die Mimik hast, wenn du die
Mundbewegung siehst. Auch wenn das ein Avatar ist, der grundsétzlich sehr
cartoony ausschaut, ist es eine Qualitdt der sozialen Interaktion, die weit {iber

Entertainment hinausgeht"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B7, 58 - 62

"Ich glaube, dass es verschiedene Sets gibt von Avataren. Ich glaube, es wird

Szenen geben, da will ich Dragonslayer257 sein. Es wird Szenen geben, wo ich

[Name des Befragten] sein will. Und ich glaube, es wird einfach ein Mischmasch

von verschiedenen Avatarsystemen geben. Und manchmal ist es gut, wenn du mir als
Person gegeniiberstehst, weil ich will auch als meine digitale, aber physisch

dhnliche Person wahrgenommen werden. Und manchmal will ich Dragonslayer sein und
ausschauen wie ein Anime-Charakter. Und das wird dann nicht anders oder

schlechter oder besser sein."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B7, 609 - 616

"Ich kann mir gut vorstellen, dass solche Kommunikation vielleicht effektiver
ist, weil man sich dann wirklich nur auf das eine beschrinkt oder konzentriert.
Also wenn man sagt, wir machen das jetzt nur noch auf diese eine Weise, dann
sind Besprechungen meistens ja auch immer effektiver und schneller, wenn man
sich auf was geeinigt hat. Und so stelle ich mir das dann auch in dieser VR
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World oder in dieser kollaborativen Workspace World vor, dass man sagt, man

beschrinkt sich nur auf das eine."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B8, 188 - 194

"Anders ist es dann aber,
wenn der Mensch an sich wichtig ist und vielleicht von seiner eigenen Person
iiberzeugen will. Da wird es dann schon schwer, als Avatar von seinen

menschlichen Qualitdten zu iiberzeugen."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B8, 217 - 220

"Da ist also ich sag mal so in der VR-Welt, das ist ja auch

unser Ansatz gewesen, durch das praktische Tun bleibt ja auch viel mehr héngen.'
Code: o Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B8,317-318

|l

"Es ist auf jeden Fall immer eine groBartige Sache, wenn man das erste Mal in
so eine VR-Welt eintaucht. Es ist immer ein Erlebnis, das pragt sich ein, das
brennt sich ein, da bleibt auch viel hingen. Also diese Erinnerungen werden

einen so schnell nicht mehr loslassen"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B8, 487 - 490

"Also man ist dann

durchaus mutiger, aber man sagt, hinter der Brille oder hinter dem Endgerét kann
mir nichts passieren. Da kann ich sein, wer ich sein mdchte, ohne Konsequenzen
und das wird auch gefordert, dass da jemand sagt, ich bin mutiger und mir kann

hier nichts passieren"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B8, 748 - 752

"Ich glaube, einer der groten Mehrwerte ist aber tatsdchlich
auch die Immersion und zwar das komplette Konzentrieren dann auch auf die

Tatigkeit."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B9, 111 -113

"Und dieses Erlebnis mit dem Ergebnis bleibt dann einfach besser in Erinnerung,"
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B9, 153 - 153

"weil wir ja irgendwann auch diesen Effekt haben, dass wir nicht mehr
differenzieren, ob da jetzt ein Avatar vor uns steht oder ob das ein echter
Mensch ist. Im Gehirn werden da héufig die gleichen Gehirnareale angesprochen.

Das heif3t, es gibt da wenig Unterschied bei den Emotionen dazu."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B9, 165 - 168

"Auf der anderen

Seite bleibe ich irgendwie anonym, weil ich bin ja ein Avatar und der andere

auch. Und das heif3t, da ist es durchaus einfacher auch Dinge zu sagen, zu
kommunizieren, die ich mich vielleicht in echt so nicht trauen wiirde. Und diese
Hemmschwelle, wie wir es quasi liber Messenger, Social Media und so weiter auch

erleben, liegt natiirlich geringer an der Stelle."
Code: e Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
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B9, 509 - 514

"Dass wir also das Gefiihl haben, wenn wir selber jetzt ein besonders

toller Avatar sind, dass wir uns auch mehr zutrauen. Also solche Geschichten.
Und von daher kann das schon die Kommunikation an der Stelle auch verdandern.
Dass wenn ich sage, ich flihle mich jetzt gut und stark und mein Avatar sieht

toll aus, dass ich dann auch ganz anders rede vielleicht."
Code: @ Einfluss von Avataren auf die Kommunikation
B9, 544 - 548

5.3 Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online

"Ja, also aktuell wiirde ich sagen, ein reales Meeting ist schwierig zu

ersetzen. Das ist einfach eine ganz andere Art der Kommunikation, der sozialen
Interaktion. Natiirlich ist das hier auch wieder etwas generationsbedingt, aber

fiir mich ist sowas halt schwer zu ersetzen. Das kann sich auch wandeln in
einigen Jahren, aber momentan glaube ich einfach, dass man das, auch durch das,

was die letzten Jahre gezeigt haben, einfach viel mehr schitzt als geglaubt.”
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B1,207-212

"Ja, also aus meiner Sicht. Man sieht es ja auch auch zum Beispiel beim Thema
Virtual Mobbing, da gibt es soziookologisch zwischen VR und der realen Welt
keinen Unterschied. Mein Verhalten, sowohl als auch, ist in beiden Féllen
identisch. Das haben wir auch beobachtet in der Besichtigung von Immobilien. Die

Menschen reagieren genauso wie im realen Leben. Da gibt es keinen Unterschied."”
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B2,170-174

"Ich glaube, dass das Metaverse die guten und die schlechten Eigenschaften
verstiarken wird. Ich glaube, Menschen, die zum Beispiel Frauen verachtende oder
Menschen verachtende Postings verdffentlichen, werden sich in Virtual Reality
noch schlimmer verhalten als in der realen Welt. Da glaube ich nicht, dass es

gesellschaftlich einen Unterschied macht."
Code: e Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B2, 452 - 456

"Ich glaube schon, dass im ersten Schritt das

Metaverse unsere negativen und positiven Eigenschaften verstirkt hervorruft. Auf
der anderen Seite sind wir eine Gesellschaft, der im realen und im virtuellen
Leben das Gleiche wichtig ist. Es gibt Akzeptanzen und es gibt jene Bereiche,

die nicht akzeptiert werden"
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B2, 470 - 474

"Ich glaube, dass das sehr nahe herankommen kann"
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B3,213-213

"Und jetzt, wenn ich die beiden Situationen

vergleiche: Ich stehe gemeinsam mit meinem Kollegen vor der realen Maschine und
ich stehe vor der virtuellen Maschine, da wird wahrscheinlich die Kommunikation
vor der realen Maschine immer besser funktionieren, auller ich habe Aspekte dabei,
wie zum Beispiel, ich mochte im virtuellen Raum eine Abmessung sichtbar machen
oder ich méchte Dinge, die man an der Maschine normalerweise nicht sehen kann"
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Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B3, 218 -223

"und dann

haben wir uns eben dort virtuell getroffen, Disc Golf gespielt und uns

unterhalten. Und da ist mir aufgefallen, wie natiirlich eigentlich diese
Kommunikation ablduft, obwohl ich gerade in Osterreich bin und der Mensch quasi

am anderen Ende der Welt."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B4, 74 - 78

"Das ganze Erlebnis war, obwohl wir uns vorher noch nie

getroffen haben, ein viel entspannteres, weil man eben nebenbei noch etwas
zusammen machen kann und nicht nur stumpf auf den Bildschirm starrt, um es so
auszudriicken. Das ist einfach eine andere Art der Kommunikation, die halt durch

dieses Instant Messaging halt relativ gestorben ist eigentlich."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B4, 81 -85

"Aber so verbringen
wir dann halt wirklich Zeit miteinander und bei diesem Kommunikationsansatz von

VR, da ist auch wirklich eine grofle Zukunft, finde ich"
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B4, 209 - 211

"Es kommt darauf an, was man macht. Also iiber Teams ist es finde ich ein
Problem, dass man den Uberblick dariiber behilt, wer was gesagt hat. Also wenn da
jetzt zehn Personen in einem Call sind, dann wird man relativ schnell den
Uberblick verlieren und als Resultat wird das dann alles irgendwie

unpersonlicher und zu einer matschigen Wahrnehmung, also wo alles irgendwie
ineinander tiberfliet. Und das ist eine grole Schwiche von diesen
Videokonferenzen. Und hier ist dann auch der Vorteil von Meetings in VR, dass
man mehr auf einer Wellenldnge ist, da man sich ja in der gleichen Umgebung

befindet."
Code: e Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B4, 356 - 364

"Heutzutage ist der eine im Stau, der andere

sitzt irgendwo am Strand und so ist das schwer, sich auf eine Wellenldnge zu
begeben, weil halt jeder noch zig andere Sachen nebenbei macht. Und wenn du halt
ein Virtual Reality Meeting hast und wenn du dich im Metaverse befindest, bist

du eben gemeinsam am gleichen Ort, schaust dir die gleichen Sachen an, sprich,

du hast eine viel intensivere Kommunikation."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B4, 376 - 381

"Also es ist quasi eine

Riickkehr der Menschlichkeit zur urspriinglichen Kommunikation. Gewisse Dinge, die
ein bisschen verloren gegangen sind in letzter Zeit, werden wieder wichtig. Das

sind halt Dinge, die eine Zeit lang wegrationalisiert worden sind, weil die halt

nicht wichtig waren im digitalen Zeitalter."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B4, 679 - 683
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"Also da gibt

es ein direktes soziales Korrektiv kann man sagen und deswegen glaube ich sogar,
dass das zu einer Verbesserung der menschlichen Kommunikation fiihren wiirde, da
diese Art der Kommunikation viel ndher an eine reale Unterhaltung heranreicht,
auch von den Umgangsregeln her, als es irgendein Textchat oder ein Social Media

Post tut."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B4, 795 - 800

"Héngt natiirlich extrem stark von der Umsetzung der virtuellen Welt sozusagen

ab. Also gerade in den virtuellen Welten ist ja immer die Frage, wie menschlich
macht man Themen drum? Also gerade Beispiel Avatare. Also was sieht man virtuell
als Gegeniiber? Ist das nur ein Bild? Ist das eine wirkliche Form, die da vor

einem steht oder sogar eine menschendhnliche Gestalt? Das kann man ja von bis

sehr weit strecken."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B5, 134 -139

"Also hauptséchlich in der stirkeren Immersion. Man hat mehr das Gefiihl,
wirklich mit Menschen zu sprechen und versteht wahrscheinlich auch mehr, wie die

was sagen, was die meinen"
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
BS, 206 - 208

"Weil einem ist

bewusst, virtuell ist alles moglich und deswegen hat man nicht wie in der

Realitét diese Vorurteile, wie man aussieht und deswegen, keine Ahnung, macht
der wenig Sport, ist er einer gewissen Gesinnung zuzuordnen oder sonst was. Das

hat man da eben nicht."
Code: e Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
BS, 452 - 456

"Auch wenn das vielleicht umsténdlich und kompliziert ist,
es geht in diese Richtung, weil man genau weil, wie wichtig es ist, dass eine

Reaktion des Gegeniibers so genau wie mdglich abgebildet werden kann"
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B6, 235 - 237

"Auch wenn das ein Avatar ist, der grundsétzlich sehr
cartoony ausschaut, ist es eine Qualitdt der sozialen Interaktion, die weit {iber

Entertainment hinausgeht"
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B7, 60 - 62

"Die Qualitdt eines echten Meetings mit einem echten Menschen, wo

du dich riechst, spiirst, alles miteinander, die wird es noch lange

nicht haben. Ich glaube, es ist aber jetzt schon so 75 % davon. Jetzt schon. Meine
personliche Einschitzung. Da wird dir jeder etwas anderes sagen. Was mich
betrifft, habe ich zum Beispiel einen guten Freund von mir in Niederdsterreich
sitzen, den seh ich nie, weil ich komme nicht nach Niederosterreich so oft, und
wir setzen uns die Brille periodisch auf, treffen uns drin und diskutieren,
wihrenddessen spielen wir eine Runde Schach. Wir spiiren uns. Die Qualitét ist

ungefahr 75 % real."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B7,219 -227
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"Es geht natiirlich dadurch so ein bisschen das
Zwischenmenschliche verloren, finde ich, weil das ist ja schon viel wert, wenn
man einen Menschen auch personlich kennenlernt, nicht nur virtuell, auch wenn

das vielleicht dann zu effektiverer Arbeit fithren wiirde."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
BS, 194 - 197

"Es konnte durchaus passieren, dass gewisse Sachen falsch verstanden werden
vielleicht oder nicht so rilbberkommen, wie man sie vielleicht personlich
riiberbringen wiirde. Allein schon irgendwelche Gestik, die dann vielleicht tiber
VR nicht in Génze dargestellt werden kann oder nur in Bruchteilen, weil
vielleicht die, wie soll ich sagen, die Synchronisierung der Hande, der
Controller mit dem, was da gezeigt wird, nicht ganz funktioniert. Also ich
stelle mir das ein bisschen schwieriger vor. Also ich glaube, dass auf jeden

Fall was verloren geht dadurch.”
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B8, 202 - 209

"Also ich denke nicht, dass diese Art Treffen ein reales personliches Treffen
oder ein personliches Gespriach komplett ersetzen kann oder ersetzen wird. Ich
denke auch nicht, dass die Art Treffen, die wir gerade haben, also ein digitaler
Videocall, dass das auch komplett durch VR ersetzt werden kann. Weil ich denke
mal, wenn man dann doch noch einen realen Menschen sieht, dass das eine ganz

andere Auswirkung hat auf die Kommunikation."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
BS, 227 - 232

"Die Pandemie hat das, glaube ich, auch einfach gezeigt, wie oft man als

Mensch dann doch immer wieder den Kontakt zu anderen Menschen sucht und wie das
dann plotzlich schlagartig alles weggefallen ist, wurde es vielen einfach klar,

was ihnen da alles fehlt auf einmal. Man hat natiirlich dann iiber soziale Medien

und iiber Videocalls und so weiter dann einfach versucht, dass dann irgendwie zu
iiberbriicken oder zu ersetzen. Und da hat man dann aber auch schnell gemerkt,

dass das auf Dauer auch keine langfristige Losung sein kann. Der Mensch braucht
einfach diesen echten Kontakt mit anderen Menschen und ich glaube nicht, dass VR
da wirklich dazu in der Lage ist, das iiber einen langeren Zeitraum quasi

komplett zu ersetzen. Also wieder, als Ergénzung ja, zum Beispiel einen kurzen

VR Call oder ein Meeting kann ich mir jederzeit vorstellen”
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B8, 721 - 731

"Also
ich denke, dass das hier nach dhnlichen Regeln funktioniert, sage ich mal, wie
in der anderen Online-Kommunikation, da wird es immer Leute geben, die das fiir

sich irgendwie ausnutzen wollen und auch werden."
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B8, 753 - 756

"Also Studien weisen eigentlich schon

darauf hin, dass wir auch im VR-Bereich eine hohe Beziehungsqualitit erreichen
konnen, weil wir ja irgendwann auch diesen Effekt haben, dass wir nicht mehr
differenzieren, ob da jetzt ein Avatar vor uns steht oder ob das ein echter

Mensch ist. Im Gehirn werden da héufig die gleichen Gehirnareale angesprochen.
Das heif3t, es gibt da wenig Unterschied bei den Emotionen dazu."
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Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B9, 163 - 168

" Und diese
Hemmschwelle, wie wir es quasi iiber Messenger, Social Media und so weiter auch

erleben, liegt natiirlich geringer an der Stelle"
Code: @ Vergleich VR-Kommunikation / F2F / Online
B9, 512-514
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