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Schnelles und oftmaliges Experi­
mentieren ist essenziell, um die 
Vorteile digitaler Technologien und 
neuer Geschäftsmodelle zu erken­
nen. So können Handelsunternehmen 
feststellen, welche Innovationen sich 
wirklich lohnen. 

Experimentieren
im Handel 1

Um das unternehmerische Risiko 
zu minimieren und gleichzeitig Anreize 
zum Experimentieren zu schaffen, 
übernimmt die Rid Stiftung die Investi­
tions- und Experimentierkosten. Das 
Fraunhofer IIS betreut die Experimente 
und sorgt für deren Nutzbarmachung. 

Innovations- 
förderung2

Ein Future Retail Store ist kein Show­
room oder Labor, sondern ein realer 
Laden mit realer Kundschaft und 
realen Transaktionen. In einem echten 
Betriebsumfeld werden digitale Tech­
nologien und neue Geschäftsmodelle 
eingesetzt und weiterentwickelt. 

Reale
Bedingungen 3

Ziel des Förderformats ist es, rele­
vantes Anwendungswissen und 
übertragbare Erkenntnisse für den 
mittelständischen Einzelhandel zu 
generieren. Dieses Wissen wird mit 
Fachleuten aus Handel, Stadtentwick­
lung, Politik und Wissenschaft geteilt. 

Erkenntnisse
für den Handel 4

Das Förderformat ›Future Retail Store‹
Das Förderformat ›Future Retail Store‹ der Günther Rid 
Stiftung für den bayerischen Einzelhandel stellt die Ver­
bindung her zwischen zukunftsweisender Technologie 
und den Ideen innovativer Einzelhandelsunternehmen. 

Händlerinnen und Händlern aus ganz Bayern wird ein 
einzigartiger Entwicklungsraum zur aktiven Mitgestaltung 
der Zukunft des Einzelhandels geboten. Die Rid Stiftung 
unterstützt ausgewählte mittelständische Unternehmen in 
dem bis Ende 2025 laufenden Projekt dabei, ihr Geschäfts­
modell weiterzuentwickeln und mit digitalen Technologien 
zu experimentieren. 

Die Rid Stiftung übernimmt dabei die Investitions- und Expe­
rimentierkosten. Die wissenschaftliche Begleitung erfolgt 
durch das Fraunhofer-Institut für Integrierte Schaltungen IIS. 

futureretailstore.de

https://futureretailstore.de


willkommen zur vierten Publikation der Reihe Spotlights, in der 
wir die mutigen Experimente innovativer Händlerinnen und Händler im 
Rahmen des Förderformats ›Future Retail Store‹ vorstellen. Mit diesem 
Format verfolgt die Günther Rid Stiftung für den bayerischen Einzelhandel 
die Mission, den stationären Einzelhandel mit Wissen und Ressourcen zur 
aktiven Zukunftsgestaltung auszustatten und umfassend zu unterstützen. 
Echte Verkaufsflächen werden als Experimentierfeld genutzt, um neue 
Geschäftsmodelle und digitale Technologien unter realen Bedingungen 
zu testen – kein Showroom, sondern authentischer Handel mit echten 
Kundinnen und Kunden. 

In dieser Ausgabe richten wir den Fokus auf den Einsatz von 
Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR) beim Designmöbel-Experten 
Cairo AG. In einem mehrwöchigen Testbetrieb im Jahr 2024 wurde unter-
sucht, welche Anforderungen diese Technologien für den Handel mit sich 
bringen, wie Kund*innen darauf reagieren und ob sich VR und AR im Alltag 
auf der Verkaufsfläche bewähren. 

Dank der wissenschaftlichen Begleitung durch das Fraunhofer-
Institut für Integrierte Schaltungen IIS wurden wichtige Erkenntnisse 
gewonnen, die nun mit der gesamten Handelsbranche geteilt werden. 

Wir laden Sie ein, sich inspirieren zu lassen und die gewonnenen 
Erkenntnisse als Impulse für Ihre eigenen Projekte zu nutzen. Bleiben Sie 
neugierig und begleiten Sie uns auf dem Weg, den der Einzelhandel in die 
Zukunft geht. Viel Spaß bei der Lektüre! 

Michaela Pichlbauer
Vorständin  
Rid Stiftung

Dr. Maximilian Perez
Innovationsförderung  
Rid Stiftung

Sehr geehrte Leserinnen,  
sehr geehrte Leser, 



FUTURE RETAIL STORE | spotlight 26.2 8 — 9

Die Cairo AG wurde 1995 von füh-
renden Möbelhändlern der Creative 
Inneneinrichter GmbH & Co. KG ge-
gründet, um Designmöbel nach dem 
Prinzip »heute bestellt – morgen ge-
liefert« verfügbar zu machen. Das 
Unternehmen wählt auf internationa-
len Messen herausragende Design-
klassiker und innovative Neuheiten 
aus und hält diese in einem umfang

reichen Lager in Groß-Umstadt bereit, 
um sie innerhalb kürzester Zeit an 
Kund*innen zu versenden. Neben 
dem Onlinehandel können Produkte 
auch in den Designstores in Nürn-
berg und Frankfurt am Main vor Ort 
gekauft werden. 

Was als kleiner Versandhändler 
begann, ist heute ein Unternehmen 
mit rund 70 Mitarbeiter*innen. Die 
Cairo AG vereint die Kompetenz des 
Fachhandels mit der Effizienz des 
Versandhandels. Ihre Kund*innen 
profitieren von persönlichem Service, 
der durch Fachwissen und Designbe-
geisterung geprägt ist. Als Multichan-
nel-Händler erreicht die Cairo AG ihre 
Kund*innen über einen Katalog, das 
Internet sowie Designstores. 

Außer in Deutschland ist die Cairo AG 
auch in Österreich, der Schweiz und 
Frankreich aktiv und bietet schnel-
len, zuverlässigen Möbelversand. 
Mit einer 98-prozentigen Waren-
verfügbarkeit und der Möglichkeit, 
2.560 Artikel am nächsten Tag zu 
liefern, setzt die Cairo AG Maßstäbe 
in der Branche. 

Erkundung visionärer 
Präsentationstechnologien 

Stellvertretend für den mittel-
ständischen Einzelhandel testete 
die Cairo AG im Rahmen des För-
derformats ›Future Retail Store‹ 
insgesamt drei Technologien: Virtual 
Reality, Augmented Reality sowie die 
Hologramm-Technologie. Bei allen 
drei Technologien lag der Fokus auf 
der Unterstützung der Fachberatung 
zu hochwertigen Designmöbeln und 
Accessoires. 

Das Unternehmen konnte dabei 
auf Vorerfahrungen mit virtuellen 
Inhalten aufbauen, beispielsweise 
einer interaktiven Tour durch den 
Verkaufsraum im Stil von Google 

Street View, die auf der eigenen 
Website gezeigt wurde. Während 
mit der Hologramm-Technologie 
eine ortsunabhängige Fachbera-
tung erprobt wurde, zielten VR und 
AR darauf ab, nicht ausgestellte Pro-
dukte im persönlichen Beratungsge-
spräch virtuell erlebbar zu machen. 
Die wissenschaftliche Begleitung 
ermöglichte es, die Auswirkungen 

des Technologieeinsatzes auf Kund
*innen sowie auf das Verkaufsper-
sonal zu erfassen. Die Erkenntnisse 
zur Hologramm-Technologie sind 
in Spotlight 25.1 ›Wie funktioniert 
Hologramm-Technologie am Point 
of Sale?‹ dokumentiert. 

01	 KONZEPT

ERWEITERTE REALITÄTEN  
IN DER MÖBELBERATUNG

CAIRO ALS 
FUTURE  
RETAIL STORE

Von Januar bis März 2024 erprobte Designmöbel-
Experte Cairo AG im Cairo Designstore in 
Nürnberg und im JOSEPHS® Innovationslabor in 
der Nürnberger Innenstadt den Einsatz von Virtual 
und Augmented Reality. Wissenschaftlich 
begleitet wurde das Experiment vom Fraunhofer 
Institut für Integrierte Schaltungen IIS – das 
vorliegende Spotlight stellt die Ergebnisse vor. 

1	 Das ikonische Cairo-Logo steht seit 
Jahren für hochwertige Designmöbel 
im Versandhandel 

2	 Virtual Reality, 360°-Videos und 
Augmented Reality schickte Cairo 
auf den Prüfstand zusätzlich zur 
Hologramm-Technologie
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02	 TECHNOLOGIE

VIRTUELLE REALITÄT IM EINSATZ

SHOWROOM 
OHNE GRENZEN

VR-Brille ›Meta Quest 3‹ (Bild: Meta Platforms, Inc.) 
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Zwei typische Szenarien aus dem 
Alltag einer Filiale der Cairo AG: 
Ein Kunde sucht in der Filiale nach 
einem roten Designersessel, den 
er online gesehen hat – vor Ort 
steht er jedoch nur in einer anderen 
Farbe. Oder: Eine Kundin interes-
siert sich für einen Massivholz-
Esstisch, ist aber unsicher, ob er in 
ihrem Esszimmer zu wuchtig wirkt. 

Genau hier setzen Technologien wie 
Virtual Reality und Augmented Real
ity an. Sie können im stationären 
Handel die Lücke schließen zwischen 
begrenzter Ladenfläche und der Viel-
falt eines Online-Sortiments. Bei der 
Cairo AG kamen VR und AR zum Ein-
satz, um Produkte, die nicht vor Ort 
verfügbar sind, dennoch anschaulich 
zu präsentieren. Obwohl sich beide 
Technologien ähneln, unterscheiden 
sie sich in der Handhabung deutlich. 

Virtual Reality

Virtual Reality versetzt Nutzer*
innen mithilfe einer VR-Brille in eine 
vollständig virtuelle, dreidimensio-
nale Umgebung. Um räumliche Tie-
fe zu erzeugen, projiziert die Brille für 
jedes Auge ein leicht versetztes Bild 
auf hochauflösende Displays. Einge-
baute Sensoren registrieren Kopfbe-
wegungen und passen die Ansicht in 
Echtzeit an – so entsteht der visuelle 
Eindruck, tatsächlich vor Ort zu sein, 
die sogenannte Immersion. Über 
Controller oder Handbewegungen 
können Nutzer*innen mit der virtu-
ellen Umgebung interagieren, durch 
Räume navigieren oder Produkte 

konfigurieren. Auch Sprach-, Blick- 
und Kopfsteuerungen können dabei 
zum Einsatz kommen. VR erzeugt 
vollständig virtuelle Realitäten auf der 
optischen Ebene, in denen sich die 
Nutzer*innen eigenständig bewegen. 

Augmented Reality

Augmented Reality schafft im 
Gegensatz zu VR keine virtuelle Rea-
lität, sondern erweitert die reale Welt 
um digitale Inhalte. Virtuelle Objekte 
werden passgenau und in Echtzeit in 
die Umgebung projiziert. AR-Anwen-
dungen nutzen die Kameras und 
Sensoren von Smartphones oder 
Tablets, um Flächen wie Böden oder 
Wände zu erkennen. Darauf lassen 
sich virtuelle 3D-Modelle platzieren 
und aus verschiedenen Perspekti-

ven betrachten – und im Gegensatz 
zu VR können mehrere Personen 
dies gleichzeitig tun, ohne zusätz-
liche Geräte oder Umwege. Heutige 
Mobilgeräte sind dank Technologien 
wie ›ARCore‹ (Google /Android) 
und ›ARKit‹ (Apple / iOS) in der 
Regel AR-fähig. Für die Erstellung 
der Inhalte stehen spezialisierte 
Softwarelösungen1 zur Verfügung 
sowie fertige 3D-Modelle, wie sie 
von Herstellern zunehmend ange-
boten werden.   

1	 Die Lösungen reichen von Software für die 
Erstellung und Bearbeitung von 3D-Modellen 
(z. B. Blender) über Plattformen zur Ent
wicklung von VR-Erlebnissen (z. B. Unity) bis 
hin zu Lösungen speziell für den Handel 
und Produktvisualisierung (z. B. Sketchfab). 
Während Erstere in der Regel Programmier- 
und Entwicklungserfahrung erfordern, richten 
sich Letztere gezielt an Hersteller und 
Einzelhändler, die keine eigenen Entwickler-
ressourcen besitzen. 

Die Hardware: VR-Brillen, 
Tablets und Smartphones

Für den Einsatz im Store wurde 
bei der Cairo AG ein Gesamtsystem 
aus Hardware, Software und digita-
len Inhalten zusammengestellt. Für 
die VR-Anwendung kamen insge-
samt fünf ›Meta Quest 3‹-VR-Brillen 
inklusive Controller zum Einsatz. 
Zum Zeitpunkt der Erprobung gal-
ten diese Brillen als State of the 
Art. Mit ihnen konnten Kund*innen 
Möbel im virtuellen Raum platzie-
ren, verschieben und in der Größe 
anpassen, um einen realistischen 
Eindruck zu erhalten. Damit das 
Verkaufspersonal sehen konnte, 
was Kund*innen in der VR-Brille 

erleben, wurde die Ansicht in Echt-
zeit per Screen Mirroring auf iPad 
Pro Tablets übertragen. So konnte 
das Personal gezielt unterstützen. 
Zusätzlich wurde ein Fernseher im 
Schaufenster eingesetzt, auf den die 
VR-Ansicht via ›AirPlay 2‹, einer ka-
bellosen Übertragungstechnologie 
von Apple, live gestreamt wurde – 
sowohl zur besseren Sichtbarkeit 
für weitere Personen als auch zur 
Aufmerksamkeitserzeugung nach 
außen für Passant*innen. 

Für die AR-Anwendung konnten 
Kund*innen entweder ihre eigenen 
Smartphones oder bereitgestellte 
iPads nutzen. Nach dem Scannen ei-
nes QR-Codes am Produkt erschien 
das 3D-Modell über die Gerätekame-

ra in der realen Umgebung. Die Inter-
aktion erfolgte per Touch-Gesten, 
um das Möbelstück zu drehen oder 
in der Größe zu skalieren. 

Die Software: Plattformen,  
Apps und Betriebssystem 

Im Hintergrund ergänzten meh-
rere Softwarelösungen das techni-
sche Set-up. Zentrale Online-Platt-
form war ›Sketchfab‹, auf der alle 
3D-Modelle der Möbel gehostet 
und für die jeweiligen Anwendun-
gen bereitgestellt wurden. Für die 
VR-Anwendung war auf den ›Meta 
Quest 3‹-Brillen die App ›Figmin XR‹ 
installiert. Darüber konnten die auf 
Sketchfab gespeicherten Modelle 

1	 AR: das 3D-Modell des Möbels erscheint 
in der realen Umgebung der Kamera

2	 VR: per Controller wird in virtueller 
Umgebung eine Stuhlgruppe arrangiert

3	 VR-Brille ›Meta Quest 3‹ und Controller

©BR / Franz-Martin Engeser; in Lizenz der BRmedia Service GmbH

2

1

3

Reality — Virtuality 

b. �Virtuelle Objekte /Inhalte 
überlappen mit 
wirklicher Abbildung

Augmented Reality

+

AR

a. �Die physische Um
gebung und ihre unver
änderte Abbildung

Reality

RE

c. �Eintauchen in 
volldigitale Umgebung

Virtual Reality

VR
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in die virtuelle Umgebung geladen 
und interaktiv genutzt werden. Zum 
Abspielen der 360°-Videos – etwa 
einer Gabelstapler-Fahrt durch die 
Cairo-Lagerhalle – wurde die You-
Tube-App auf den VR-Brillen genutzt. 

Die Nutzung der AR-Anwendung 
erfolgte über die Smartphones der 
Kund*innen oder über die iPad Pro 
Tablets. Nach dem Scannen eines 
QR-Codes wurde das jeweilige 
3D-Modell auf Sketchfab geöffnet. 
Grundsätzlich war die Anwendung 
plattformunabhängig, jedoch bot iOS 
Vorteile: Das AR-Format wurde dort 
nativ unterstützt, wodurch Modelle 
direkt geöffnet werden konnten. 
Android-Nutzer*innen mussten da-
gegen auf zusätzliche Viewer-Apps 
zurückgreifen (z. B. ›XR Viewer‹). 

Digital Assets: Produkt-
modelle und 360°-Videos 

Vor allem die digitalen Inhal-
te sind essenziell für die VR- und 
AR-Anwendungen. Insgesamt um-
fasste das virtuelle Sortiment am 
Ende der Testphase 55 Möbelstü-
cke. Die digitalen Inhalte entstan-
den auf zwei Wegen: durch das 
Zurückgreifen auf Herstellerdaten 
(50 Modelle) und durch eigene Digi
talisierung (5 Modelle). 

Für den Großteil der Modelle 
konnte die Cairo AG auf hochwerti-
ge 3D-Daten der Hersteller zurück-
greifen, die dem Unternehmen als 
autorisiertem Fachhändler meist 
kostenfrei zur Verfügung standen. 
Diese Daten werden von den Her-
stellern über verschiedene Kanäle 

bereitgestellt, etwa über CAD-Tools 
für die professionelle Raumplanung 
(z. B. ›pCon‹, eine verbreitete Platt-
form mit Zugriff auf 3D-Modelle 
und Produktdaten), über spezielle 
Händlerportale oder über Online-
Konfiguratoren. Unabhängig von 
der Quelle mussten alle 3D-Modelle 
vor dem Einsatz im Projekt manuell 

geprüft, nachbearbeitet und in pas-
sende Formate überführt werden. 

Die restlichen Modelle wurden 
im Haus selbst digitalisiert. Dabei 
lieferten Versuche mit einem iPhone 

und der App ›Polycam‹ 2 bei einfa-
chen Formen relativ gute Ergebnis-
se. Diese experimentellen Modelle 
kamen im finalen Sortiment jedoch 
nicht zum Einsatz. Stattdessen wur-
den die Herstellerdaten verwendet, 
da sie letztlich eine höhere Quali-
tät boten. Bereits vor dem Future 
Retail Store-Projekt wurde der ge-
samte Verkaufsraum des Nürnber-

2	 Polycam ist eine mobile Anwendung zur 
Erstellung von 3D-Scans mithilfe von Smart-
phone-Kameras. Sie ermöglicht die digitale 
Erfassung realer Objekte und Räume für den 
Export in gängige 3D-Formate. 

ger Designstores mit einer ›Matter-
port Pro2‹-3D-Kamera erfasst. Aus 
den Daten entstand eine interaktive 
Tour im Stil von Google Street View 
für die Website der Cairo AG. Im 
Rahmen des Projekts wurden zu-
sätzlich sieben 360°-Videos unter-
schiedlicher Länge produziert, 
darunter eine Gabelstapler-Fahrt 
durch die Lagerhallen der Cairo AG. 
Für die Aufnahme der Videos kam 
eine ›Insta360 Pro II‹-Kamera zum 
Einsatz  – ein 360°-System mit 
sechs synchronisierten Kamera-

modulen, die gleichzeitig in alle 
Richtungen filmen. Dadurch ent-
stehen Rundum-Aufnahmen ganz 
ohne Schwenk, da alle Perspektiven 
parallel erfasst werden. Einen Zu-
sammenschnitt aller 360°-Videos 
finden Sie auf YouTube. Die Tour 
ist für VR-Headsets optimiert, kann 
aber auch einfach durch Bewegen 
des Smartphones interaktiv er-
lebt werden: www.youtube.com/
watch?v=Cgzg8dCmp6w 

KOSTEN FÜR DAS TECHNISCHE SET-UP

Produkt Kosten in €

VR-Technologie

VR-Brille inkl. Controller, 
5 Stück

Meta Quest 3  
inkl. 2 Touch Plus-Controller 2.750 

TV-Gerät: Streamen von 
Inhalten der VR-Brille LG 43NANO756QC, 43 Zoll 480 

Software: App für VR-Brille Figmin XR 20 

VR- und AR-Technologie

Tablets, 5 Stück iPad Pro, 11 Zoll 6.000 

3D-Kamera: Erstellung 
von virtuellen Rundgängen Matterport Pro2 3.180 

360°-Kamera:  
Erstellung von 360°-Videos Insta360 Pro II 5.699 

Software Basisversion:  
Erstellung von 3D-Modellen Polycam –

Software Basisversion: 
Datenbank für 3D-Modelle Sketchfab –

Software Basisversion: 
Erstellung virtueller Rundgänge Matterport –

Gesamt 18.129

 360° -Videos
www.youtube.com/
watch?v=Cgzg8dCmp6w

1	 Matterport-Scan des Cairo 
Designstores in Nürnberg

2	 Einblick in die interaktive Tour

1

2

http://www.youtube.com/watch?v=Cgzg8dCmp6w
http://www.youtube.com/watch?v=Cgzg8dCmp6w
http://www.youtube.com/watch?v=Cgzg8dCmp6w
http://www.youtube.com/watch?v=Cgzg8dCmp6w
http://www.youtube.com/watch?v=Cgzg8dCmp6w
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Die Anforderungen an die Internet-
verbindung waren je nach Anwen-
dungsfall unterschiedlich: Für das 
Streamen der 360°-Videos und das 
Screen-Mirroring war eine stabile 
WLAN-Verbindung erforderlich. Die 
interaktiven 3D-Modelle hingegen 
waren nach der Einrichtung lokal 
auf den VR-Brillen gespeichert und 
somit offline nutzbar. Die AR-Anwen
dung benötigte die Internetver
bindung ebenfalls nur kurz für das 
Herunterladen der Modelldatei. 

Die räumlichen Anforderungen 
waren gering. Für die Nutzung der 
VR-Brille wurde im Cairo Designstore 
in Nürnberg ein etwa 12 Quadrat

meter großer ›VR-Space‹ geschaf-
fen, um eine sichere Bewegung ohne 
Stolperfallen zu gewährleisten. Der 
VR-Space war mit Sitzmöglichkeiten 
ausgestattet, die den Kund*innen ins-
besondere bei der Betrachtung der 
360°-Videos angeboten wurden, um 
Schwindelgefühlen vorzubeugen und 
das Sicherheitsgefühl zu erhöhen. 

Der organisatorische Aufwand 
zur Einführung von VR und AR unter
schied sich im Projekt deutlich. Wäh-
rend AR relativ schnell einsatzbereit 
war, erforderte VR einen deutlich 
längeren technischen Vorlauf. Die 
Einrichtung nahm mehrere Wochen 
in Anspruch, da sie begleitend zum 

Tagesgeschäft umgesetzt wurde. 
Die fünf VR-Brillen mussten vollstän-
dig eingerichtet werden – inklusive 
WLAN, Updates und der Anlage meh-
rerer Meta-Accounts. Nach einem 
ersten Fehlversuch wurden alle Gerä-
te zurückgesetzt und komplett neu 
konfiguriert. Zusätzlich mussten spe-
zifische Einstellungen wie die Aktivie-
rung physikalischer Eigenschaften – 
etwa die Schwerkraft-Einstellung, 
damit Möbel nicht »in der Luft schwe-
ben« – zunächst im verschachtelten 
Menü gefunden werden.

Der Aufwand für die AR-Anwen-
dung war hingegen deutlich gerin-
ger. Seit 2017 / 18 ist AR dank der 

in die Betriebssysteme integrierten 
Technologien ARKit (Apple / iOS) 
und ARCore (Google / Android) auf 
Smartphones bereits nativ verfüg-
bar. Dadurch war keine komplexe 
technische Einrichtung erforderlich. 

Zusätzlich zur Einrichtung der 
Geräte kam die inhaltliche Vorberei-
tung. Die 55 Möbelmodelle und die 
360°-Videos mussten einzeln hoch-
geladen, getestet und teils von Hand 
skaliert werden, damit Größen und 
Proportionen realistisch wirken. Die-
ser gesamte Vorbereitungsprozess 
war insgesamt sehr aufwendig. Er 
dauerte rund drei Wochen, verteilt 
auf mehrere Personen und parallel 

zum Tagesgeschäft. Die Dauer für 
das Onboarding unterschied sich 
stark je nach technischer Vorkennt-
nis, konnte jedoch innerhalb einer 
bis weniger Stunden durchgeführt 
werden. Die Einarbeitung des Ver-
kaufspersonals, die parallel zur 
technischen Entwicklung stattfand, 
war für die VR-Technologie unter 
anderem aufgrund der Komplexi-
tät der Controller-Bedienung und 
englischsprachiger App deutlich 
aufwendiger als für die AR-Techno-
logie, bei der das Verkaufspersonal 
aufgrund eigener Smartphone- und 
Tablet-Erfahrung praktisch kein se-
parates Onboarding benötigte. 

VORAUSSETZUNGEN FÜR DIE 
UMSETZUNG IM LADENALLTAG

AUCH IN VIRTU­
ELLEN WELTEN 
GILT PHYSIK

Neben dem technischen Gesamtsystem stellt der 
Einsatz von VR und AR auch Anforderungen an die 
Ladenfläche und die Organisation im Store. 

1	 Falsche Einstellungen des Parameters 
›Schwerkraft‹ bringen Stühle zum 
Schweben

2	 Die VR-Ecke im Cairo Store innerhalb 
der virtuellen Umgebung

 »DER BESTE KOMPROMISS IST OFT 
DIE EINFACHSTE LÖSUNG. DIE 
NUTZUNG VON AR AUF EINEM 
iPAD ODER iPHONE, GANZ OHNE  
VR-BRILLE, HAT SICH ALS EXTREM 
PRAXISTAUGLICH ERWIESEN.«
	 Benjamin Wolf, Cairo AG

2

1
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03	 FORSCHUNGSDESIGN

PRAXISTAUGLICHKEIT UND AKZEPTANZ 
AUF DEM PRÜFSTAND

Wie gestaltet sich der praktische Einsatz von VR 
und AR im Verkaufsalltag? Wie reagieren Kund*innen 
auf die beiden eingesetzten technologischen 
Lösungen? Und welche Aspekte müssen Einzelhänd-
ler bei der Integration in den operativen Betrieb 
berücksichtigen? 

Die grundlegenden Technologien für VR und AR exis-
tieren bereits seit Jahren. So wurde beispielsweise das 
Unternehmen ›Rupprich Das Wohnwerk‹ schon 2013 
im Rahmen des Innovationswettbewerbs ›Handel im 
Wandel‹ der Rid Stiftung für seine VR-basierte Visuali-
sierungstechnik ausgezeichnet. In einem speziellen Prä-
sentationsraum ließen sich dort Wände, Böden, Stoffe 
und weitere Elemente gleichzeitig und sehr realitätsnah 
darstellen. 

Trotz solcher frühen und innovativen Einsätze haben 
sich VR und AR im Einzelhandel bislang nicht durchge-
setzt. Die Voraussetzungen haben sich jedoch geändert: 
Die früher hohen technischen und finanziellen Hürden 
durch PC-gebundene VR-Systeme sind heute leistungs-
fähigen, autarken Geräten gewichen, die deutlich ein-
facher zu installieren und zu nutzen sind. 

Vor diesem Hintergrund wurde das Potenzial von VR 
und AR für den mittelständischen Einzelhandel neu be-
wertet und im Praxiseinsatz erprobt. Dabei standen vor 
allem die Benutzerfreundlichkeit, Nützlichkeit und die Nut-
zungsabsicht im Fokus, sowohl aus Sicht der Kund*innen 
als auch des Personals. Zusätzlich wurden die Funktions-
weise und Zuverlässigkeit im täglichen Betrieb getestet, 
um das Potenzial der Technologien für den mittelständi-
schen Einzelhandel realistisch einschätzen zu können. 

Testumgebung im 
Innovationslabor JOSEPHS® 

Der Future Retail Store sollte ursprünglich in der 
Münchner Kaufhaus–Zwischennutzung ›Lovecraft‹ rea-
lisiert werden. Das Projekt wurde jedoch noch vor seiner 
Eröffnung eingestellt. Um dennoch eine Erprobung der 
Technologien mit einer möglichst großen Zahl an Test-
kund*innen durchführen zu können, wurde gemeinsam 
mit der Cairo AG eine parallele Test- und Experimentier-
phase an zwei Orten realisiert: 

—— Experimentierphase im Cairo Store Nürnberg 
(Februar und März 2024): Hier fand ein Praxistest 
der VR- und AR-Technologie im Alltagsbetrieb 
statt. 

—— Experimentierphase im Innovationslabor 
JOSEPHS® (Januar bis März 2024): Hier wurde 
ein dem Cairo Store Nürnberg nachempfundenes 
Setting mit Möbeln aus dem Store umgesetzt. 

Das JOSEPHS®, gegründet als Initiative des Fraunhofer 
IIS und der Friedrich-Alexander-Universität (FAU) Erlan-
gen-Nürnberg, bietet eine Testumgebung, in der Besu-
cherinnen und Besucher Produkte und Dienstleistungen 
bewerten und aktiv an deren Weiterentwicklung mitwir-
ken können. Die zentrale Lage in der Nürnberger Innen-
stadt, direkt neben dem Zukunftsmuseum Nürnberg, 
sowie die Öffnung zu handelsüblichen Geschäftszeiten 
ermöglichen es, Technologien und Dienstleistungen in 

einer öffentlich zugänglichen Umgebung praxisnah zu 
testen. Das heterogene Publikum des JOSEPHS® – von 
Laufkundschaft bis zu Schulklassen und Eventgästen – 
bietet eine Vielzahl von Perspektiven, die für die Bewer-
tung der Technologien hilfreich waren. 

WIE WAHR­
SCHEINLICH IST 
DIE NUTZUNG?

 »HIER LIEGT DER UNSCHÄTZBARE WERT 
EINES FÖRDERFORMATS WIE DEM  
 ›FUTURE RETAIL STORE‹. ES SCHAFFT  
DIE STRUKTUREN, UM SO EIN EXPERIMENT 
FOKUSSIERT DURCHZUZIEHEN.«
	 Gero Furchheim, Cairo AG
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GESCHLECHTERZUSAMMENSETZUNG

� 47,1 %
� Männer

� 48,4 %
� Frauen

� 4,5 %
� keine Angabe

Gesamt
157

Befragung von Testkund*innen 
Mittels standardisierter Fragebögen wurden von Januar 
bis März 2024 insgesamt 157 Kund*innen befragt, de-
ren Verteilung über beide Befragungsorte und Techno-
logien ist in der Tabelle links aufgelistet. Die Befragung 
erfolgte unmittelbar nach der Nutzung der jeweiligen 
Technologie zu den Themenbereichen Benutzerfreund-
lichkeit, Nützlichkeit und Nutzungsabsicht. Außerdem 
wurden die Kund*innen um eine Einschätzung zu VR 
beziehungsweise AR als Zukunftstechnologie für den 
stationären Einzelhandel gebeten. 

Beobachtung von Testkund*innen 
Parallel zu den Befragungen beobachtete und doku-
mentierte das Team des JOSEPHS® Innovationslabors 
das Verhalten und die Reaktionen der Testkund*innen 
während der Nutzung der Technologien. 

Personalbefragungen 
Im Zeitraum von April bis Mai 2024 wurden teil
strukturierte Interviews mit den Mitarbeiter*innen der 
Cairo AG geführt, die dem Projektteam angehörten: Zwei 

Mitarbeiter*innen im Verkauf, ein Vertreter der IT sowie 
ein Mitglied des Vorstands wurden zum Prozess der Im-
plementierung der Technologie in den Betriebsablauf, 
zum internen Projektmanagement, zu den Erfahrungen 
und Entwicklungen im laufenden Betrieb sowie den 
Potenzialen der VR- und AR-Technologie für den statio-
nären Einzelhandel befragt. 

Retrospektive Befragung des Projektteams 
Einen weiteren Baustein bildete eine retrospektive Be-
fragung des Projektteams, die im Juni 2025 mittels 
standardisierter Fragebögen durchgeführt wurden: Acht 
Personen, darunter Mitarbeiter*innen der Cairo AG, des 
JOSEPHS® Innovationslabors, der Rid Stiftung und des 
Fraunhofer IIS, bewerteten die VR- und AR-Technologie 
hinsichtlich Wirtschaftlichkeitspotenzial (Implemen-
tierungs- und Betriebskosten, Rentabilität), Mehrwert
potenzial für den Handel, Umsetzbarkeit, Benutzer-
freundlichkeit und ökologischer Nachhaltigkeit. Dabei 
wurden die Erwartungen an die Technologie mit den 
Erfahrungswerten aus der Testphase verglichen.

a. Benutzerfreundlichkeit b. Nützlichkeit c. Nutzungsabsicht

Begriffsklärung
a) Benutzerfreundlichkeit (Usability) 
beschreibt, wie einfach und effizient 
eine Technologie, eine Anwendung 
oder eine Dienstleistung von Nutzern 
in einer bestimmten Situation ver-
wendet werden kann, um ihre Ziele 
zu erreichen. Eine intuitive Bedien-
barkeit und die Erfüllung der Nutzer
bedürfnisse stehen dabei im Fokus.

b) Nützlichkeit bezieht sich darauf, 
inwieweit eine Technologie oder 
Anwendung einen echten Mehrwert 
bietet. Nützlichkeit umfasst Aspekte 
wie Relevanz, Zweckmäßigkeit und die 
Fähigkeit, bestimmte Aufgaben oder 
Ziele zu erreichen.

c)  Nutzungsabsicht ist die Bereit-
schaft oder das Vorhaben einer 
Person, eine bestimmte Technologie 
oder Anwendung zu verwenden. 
Sie wird neben weiteren Faktoren stark 
von der Wahrnehmung der Benutzer-
freundlichkeit und Nützlichkeit beein-
flusst.

KUNDEN- UND 
NUTZERANALYSE

ANSATZ UND METHODEN

Für die Bewertung der VR- und AR-Technologie wurden  
die Perspektiven relevanter Akteure — von der Kundschaft über 
Verkaufspersonal bis hin zu IT-Mitarbeitern und Vorstand — 
systematisch erhoben und ausgewertet. Dabei wurden qualita
tive und quantitative Methoden kombiniert. 

ALTERSZUSAMMENSETZUNG  [157 BEFRAGTE KUND*INNEN]

in %
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VR AR
Möbelmodelle 360°-Videos Möbelmodelle

JOSEPHS® Innovationslabor 98 7 36

Cairo Store Nürnberg 10 4 2

Gesamt 108 11 38
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Virtuelle Möbelwelten beeindrucken, jedoch mit 
Grenzen im Einsatz. Während VR, 360°-Videos 
und AR viele Testkund*innen faszinieren und neue 
Möglichkeiten der Produktpräsentation eröffnen, 
zeigen sich im praktischen Einsatz zugleich 
technische, ergonomische und konzeptionelle 
Herausforderungen.

Die große Mehrheit der 108 Befragten begegnete VR im 
stationären Einzelhandel zum ersten Mal – 87 % hatten 
zuvor keine Erfahrung damit. Viele empfanden die Tech-
nologie als eindrucksvoll und realitätsnah. Bereits das 
erste Aufsetzen der Brille wurde häufig positiv bewertet: 
80 % stuften die Erfahrung als sehr gut oder gut ein, 71 % 
empfanden sie als angenehm und 84 % als spannend. 
Besonders positiv hervorgehoben wurden die realis-
tische räumliche Darstellung und die Möglichkeit, ein 
»greifbares Gefühl« für Möbelgrößen und Proportionen 
zu erhalten sowie Möbel flexibel im Raum zu platzieren. 

Virtual Reality: das Handling bleibt 
die Schwachstelle im Erlebnis

An vielen Stellen offenbarten sich jedoch noch tech-
nische und ergonomische Herausforderungen. Obwohl 
85 % der Befragten die Bedienung als einfach empfan-
den, nannten sie mehrere konkrete Ansatzpunkte für 
Verbesserungen. Kritisiert wurden ein zu kleines Menü, 
das versehentliche Auslösen von Funktionen sowie das 
teilweise anspruchsvolle Positionieren und »Herumflie-
gen« von Möbeln im virtuellen Raum. Rund ein Viertel 
der Befragten berichtete zudem von Schwindel während 
der Nutzung. Die bereitgestellten Sitzmöbel, die von den 
meisten (87 %) positiv bewertet wurden, konnten diese 
Symptome nicht vollständig verhindern. 

Trotz dieser Einschränkungen war die Akzeptanz für 
VR sehr hoch: 91 % der Befragten würden die Techno-
logie wiederverwenden. 78 % sahen einen Nutzen für 
ihren Einkauf, der durch die realistische Darstellung der 
Möbel, die räumliche Visualisierungsmöglichkeit und die 
hohe Detailtreue begründet wurde. 79 % konnten sich 
vorstellen, die Technologie auch zu Hause zu nutzen, 

wenn aufgrund der derzeit hohen Anschaffungskosten 
entsprechende Leihmöglichkeiten vorhanden wären. 
93 % sahen VR als Zukunftstechnologie für den Handel. 
Voraussetzung dafür sind jedoch Verbesserungen bei 
der Nutzerführung, der Auflösung und der Hardware-
Verfügbarkeit. Gleichzeitig wurde deutlich: Viele Befragte 
möchten ein Möbelstück trotz gutem VR-Erlebnis weiter-
hin »in echt fühlen und testen«, bevor sie eine Kaufent-
scheidung treffen. 

360°-Videos in Virtual Reality:  
Gute Ansätze mit Entwicklungspotenzial 

Die 360°-Videos in VR wurden von 11 Personen getes
tet, von denen 10 zum ersten Mal damit in Berührung ka-
men. Insgesamt standen sieben 360°-Videos unterschied-
licher Länge zur Auswahl. Die Befragten entschieden sich 
gleichmäßig verteilt für die Videos. Das Feedback der Be-
fragten zum 360°-Video-Erlebnis war fast durchweg 

04	 ZAHLEN UND FAKTEN

SO DENKEN DIE TESTKUNDEN

ERWEITERTE 
WIRKLICHKEIT 
HAT GRENZEN

KUNDE [ 30 – 39 JAHRE ] 

Es hat sich angefühlt, als wären die 
Objekte wirklich da. Sehr greifbares 
Erlebnis.«

KUNDIN [ 50 –59 JAHRE ] 

Die Wiedergabequalität ist sehr gut. 
Die Möbel wirken sehr echt, sogar von 
unten sind funktionelle Details sichtbar.« 

KUNDE [ 30 – 39 JAHRE ] 

Virtuelle Gegenstände haben sehr 
realistisch ausgesehen. Ich konnte 
mir diese gut im Raum vorstellen und 
kaum von echten Gegenständen 
unterscheiden.«

KUNDE [ 50 – 59 JAHRE ] 

Die Möbel sind oft gehüpft. Dadurch  
wird das Erlebnis etwas gestört,  
auch durch die Bewegung der Möbel im 
Raum, vor allem das Drehen ist schwierig.« 

KUNDIN [ 50-59 JAHRE ] 

Es war ein intuitives und beeindrucken-
des erstes Erlebnis mit der Brille –  
aber es wird einem schnell schwindelig.« 

KUNDIN [ 30-39 JAHRE ] 

Man braucht auf jeden Fall noch  
eine Komponente zum Fühlen und 
Anfassen … Sitzmöbel muss  
man ausprobieren, fühlen, es muss 
bequem sein.« 

+
+

+

-

-

-

 91 %
der Befragten würden die 
VR-Technologie erneut verwenden

 75 %
betrachteten AR als nützlich 
für ihren Einkauf

 ~ 66 %
beklagten Schwindelgefühle 
während der 360°-Videos

VR
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positiv: 9 von 11 bewerteten es als gut und spannend 
und fanden die Bedienung grundsätzlich einfach. Aller-
dings zeigten sich auch hier – ähnlich wie bereits bei 
der VR-Anwendung für Möbel – technische Hürden: Die 
Steuerung wurde von einigen Befragten als wenig intuitiv 
und kompliziert beschrieben. Zusätzlich sorgte eine ge-
ringe Auflösung der Videos in Verbindung mit spürbaren 
Verzögerungen bei der Wiedergabe, sogenannten Latenz-
problemen, für ein eingeschränktes Nutzungserlebnis. 
Zwei Drittel der Nutzer*innen berichteten von Schwindel-
gefühlen beim Betrachten der Videos, obwohl auch hier 
Sitzmöbel bereitgestellt wurden. Als Verbesserungsvor-
schläge wurden neben einer höheren Videoqualität auch 
der Wunsch nach einem virtuellen Rundgang durch das 
Geschäft mit mehr Interaktivität genannt. 

Trotz der Einschränkungen konnte sich mit 9 von 11 
die Mehrheit der Befragten vorstellen, 360°-Videos in VR 
erneut zu nutzen. Auch der wahrgenommene Mehrwert 
beziehungsweise Nutzen der Videos wurde mit 8 von 11 
mehrheitlich positiv eingeschätzt. Ähnlich viele sahen 
die 360°-Videos in VR als Zukunftstechnologie für den 
Handel – auch hier jedoch eher als Ergänzung, etwa für 
Kund*innen, die Hintergrundinformationen zum Herstel-
ler oder dem Produktionsprozess wünschen oder sich 
online informieren möchten, ohne in den Laden zu ge-
hen. Für die meisten Befragten bleiben aber eine persön-
liche Beratung und die Möglichkeit, Produkte physisch 
zu erleben, unverzichtbar. 

Augmented Reality: Praktische 
Alltagslösung zum Testen und Planen 

AR ist für die meisten Menschen im stationären Ein-
zelhandel eine neue Erfahrung: 72 % der 38 Befragten 
sind der Technologie vorher noch nie im Handel begeg-
net. Die Rückmeldungen waren überwiegend positiv: 87 % 
bewerteten das AR-Erlebnis als sehr gut bzw. gut, 83 % 
als angenehm und 76 % als spannend. 74 % sahen AR als 
nützlich für ihren Einkauf. Besonders geschätzt wurde die 
Möglichkeit, Möbel virtuell in den eigenen vier Wänden 
zu platzieren. AR hilft, Größenverhältnisse besser einzu-
schätzen und verschiedene Einrichtungsoptionen schnell 

und ohne großen Aufwand direkt zu Hause zu testen, was 
die Kaufentscheidung erleichtern kann. Als großer Plus-
punkt wurde zudem die flexible und einfache Nutzung 
am eigenen Smartphone oder Tablet genannt. 

Passend zu diesem positiven Gesamteindruck wur-
de auch die Bedienung von der großen Mehrheit (84 %) 
als einfach beschrieben. Gleichzeitig wurde Verbesse-
rungspotenzial identifiziert: So wurden Wünsche für 
eine intuitivere Menüführung, kürzere Ladezeiten beim 
Download und einen einfachen Zugang ohne separa-
te Viewer-App genannt. Weiteres Potenzial sahen die 
Befragten in einer realitätsgetreueren Farbgebung und 
einer präziseren Skalierung der Möbel, um vor allem die 
Größenverhältnisse besser einschätzen zu können. 

Das Zukunftspotenzial, das 95 % der Befragten in AR 
für den Einzelhandel sehen, begründet sich vor allem in 
der hohen Bereitschaft (90 %), die Technologie erneut und 
auch zu Hause zu nutzen, bevorzugt auf dem eigenen 
Smartphone oder Tablet. Viele Befragte gaben an, dass 
sie AR zu Hause gezielt zur Inspiration oder zur Kombina-
tion verschiedener Möbel verwenden würden und sehen 
sie damit als vorbereitendes Werkzeug: Die endgültige 
Kaufentscheidung wird weiterhin im Laden getroffen. 
AR wird damit als digitale Ergänzung verstanden, die 
das persönliche Beratungsgespräch und das haptische 
Erlebnis im Geschäft auch künftig nicht ersetzen kann. 

KUNDIN [ 19 – 29 JAHRE ] 

Das Eintauchen in ein räumliches 
360°-Video war besonders, da es doch 
sehr realistisch war.«

KUNDE [ 19 – 29 JAHRE ]

Wenn man nicht gerne in ein 
Möbelgeschäft geht und lieber gemütlich 
zu Hause einkaufen möchte oder 
sich informieren will, ist das eine super 
Funktion.«

KUNDIN [ 30 – 39 JAHRE ] 

VR-Brillen ja, aber bei den 360°-Videos 
erschließt sich mir der Mehrwert nicht.« 

KUNDIN [ 19 – 29 JAHRE ] 

Ich möchte die Produkte, für die ich mich 
interessiere, gerne anfassen können.«

KUNDIN [ 30 – 39 JAHRE ] 

Es braucht schärfere Videos, sonst 
begünstigt dies das Schwindelgefühl.«

+
+

-

-

-

KUNDIN [ 40 – 49 JAHRE ] 

Ich kann mir so das Möbelstück mit 
seiner Größe und Farbe besser im Raum 
und in Kombination mit anderer 
Einrichtung vorstellen.«

KUNDIN [ 19 – 29 JAHRE ] 

Ich finde cool, dass man es zu Hause 
anschauen kann.« 

KUNDE [ 50 – 59 JAHRE ] 

Das ist eher die Untergrenze des 
Möglichen in der Zukunft.«

KUNDIN [ 40 – 49 JAHRE ] 

Das AR-Objekt sollte einfach über eine 
App in den Raum gezogen werden 
können und nicht erst in einem 
bestimmten Format heruntergeladen 
werden müssen.« 

KUNDIN [ 19-29 JAHRE ] 

Eher eine Spielerei, aber nicht wirklich 
Auseinandersetzung/Platzierung des 
Produkts.«

KUNDIN [ 50-59 JAHRE ] 

Ich kann es mir nicht gut genug 
vorstellen. Ich müsste etwas anfassen 
und fühlen.«

+

+

+

-

-

-

AR

ERLEBNISBEWERTUNG [N=157]
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freundlichkeit
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Nützlichkeit
 78
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Nutzungsabsicht
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Zukunftstechnologie 
für den Handel

 93
 70

 95

 VR Möbelmodelle    VR 360°-Videos    AR
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Über alle Personalbefragungen hin-
weg wurde das größte Potenzial 
von VR und AR in der digitalen Er-
weiterung des Sortiments gesehen. 
Die Möglichkeit, Räume virtuell mit 
Möbeln einzurichten, wurde als 
»sehr realistisch und aufregend« 
beschrieben. 

Die Möglichkeit, Kund*innen den 
gesamten Katalog virtuell zugäng-
lich zu machen – insbesondere Pro-
dukte, die aus Platzgründen nicht in 
der Ausstellung stehen – wurde als 
klarer Mehrwert gesehen. 

Dieser Mehrwert zeigte sich 
auch in konkreten Erfolgsmomen-
ten, etwa beim Verkauf eines Möbel-
stücks, das vor Ort nicht verfügbar 
war. Eine Mitarbeiterin des Cairo 
Store Nürnberg berichtete: »Der 
Vorteil war eben, dass der Kunde 
sich das in Originalgröße anschauen 
konnte. Und dadurch sich tatsäch-
lich im Nachhinein für den Kauf ent-
schlossen hat.«

Hohe Einstiegshürden 
bei Virtual Reality  

Die erste persönliche Begeg-
nung mit der VR-Brille führte beim 
Verkaufspersonal zu sehr unter-
schiedlichen Reaktionen: Während 
technikaffine Mitarbeiter*innen mit 
privater Gaming-Erfahrung die In-
betriebnahme und Nutzung als ein-
fach empfanden, stießen andere an 
persönliche Grenzen. 

Mehrere Mitarbeiter*innen be-
richteten aber auch von physischem 
Unwohlsein und Schwindel, der vor 
allem bei der Betrachtung der selbst 

erstellten 360°-Videos auftrat.  
Als große Hürde im Umgang mit 
der VR-Technologie erwies sich 
vor allem die Bedienung: Die Hand-
habung der Controller war für Un-
erfahrene nicht intuitiv, und die 
zur Konfiguration genutzte App 
›Figmin XR‹ war englischsprachig 
und erforderte eine längere Ein-
arbeitungszeit. 

Ebenso war es zu Beginn für 
das Verkaufspersonal schwierig, 
Kund*innen sicher durch die VR-
Erfahrung zu begleiten, da sie die 
Ansicht in der VR-Brille nicht sehen 
konnten. 

Erst durch die Einführung des 
Screen-Mirrorings – also das Über-
tragen der VR-Ansicht auf die iPads 
und den Fernseher  – wurde eine 
verlässliche Anleitung überhaupt 
möglich. »Zum Schluss ist es uns 
einfacher gefallen, indem wir sagen 
konnten ›rechts‹, ›links‹, ›oben‹, ›dies 
anklicken‹«, so eine Mitarbeiterin.

Augmented Reality 
bietet praktische Unter-
stützung im Verkauf  

Während bei der VR-Technologie 
die hohen technischen und persön-
lichen Hürden eine Barriere für den 
breiten Einsatz im Verkaufsalltag 
darstellten, wurde die AR-Anwen-
dung von den Mitarbeiter*innen 
im direkten Vergleich als deutlich 
unkomplizierter und zugänglicher 
wahrgenommen. Als entscheiden-
der Vorteil wurde genannt, dass sie 
auf den bereits vertrauten Geräten 
der Kund*innen – Smartphones und 
Tablets – funktionierte und keine zu-
sätzliche Installation beziehungs-
weise Einweisung erforderte. Die 
AR-Anwendung über die QR-Codes 
wurde so schnell zu einem nütz-
lichen Werkzeug im Verkaufsge-
spräch, mit der die Passgenauigkeit 
von Möbeln im eigenen Zuhause 
überprüft werden konnte. 

EINSCHÄTZUNG DURCH 
DAS PERSONAL

GEMISCHTE 
ERFAHRUNGEN

KUNDENBERATERIN 

Der Vorteil war eben, dass der Kunde 
sich das in Originalgröße anschauen 
konnte. Und dadurch sich tatsächlich im 
Nachhinein für den Kauf entschlossen 
hat.«

KUNDENBERATERIN

Seit wir QR-Codes an den einzelnen 
Produkten haben, mit denen Kunden 
sich die Möbel per Smartphone im 
eigenen Raum ansehen können, fällt es 
vielen leichter zu entscheiden ob sie das 
Möbelstück kaufen oder nicht.«

KUNDENBERATERIN

Mein erster Eindruck von der Brille war, 
dass es nichts für mich ist. Der Blick in 
die Brille war mir persönlich unange-
nehm.« 

KUNDENBERATERIN 

Am Anfang hatten wir ja die Tablets 
noch nicht auf die VR-Brillen eingestellt. 
Das dann jemandem zu erklären, wie er 
damit umgehen muss, war schwer.«

+
+

-

-

Welche Potenziale bieten Virtual und Augmented Reality im stationären 
Einzelhandel? Und wo liegen die Herausforderungen im Ladenalltag? 
Im Folgenden finden sich Erfahrungen aus technischer Implementierung, 
internen Prozessen und dem praktischen Einsatz auf der Verkaufsfläche. 
Befragt wurden zwei Mitarbeiter*innen im Verkauf, ein Vertreter der IT 
sowie ein Mitglied des Vorstands. 

 »WIR WERDEN VR/AR NICHT 
FLÄCHENDECKEND IM STORE 
DURCHSETZEN, DA DER 
BEDARF IM TEAM AKTUELL 
NICHT DA IST. ABER WIR 
SEHEN KLARE POTENZIALE 
FÜR DIE ZUKUNFT.«
	 Gero Furchheim, Cairo AG
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Nach Abschluss der Testphase 
wurde das gesamte Projektteam 
gebeten, seine Erfahrungen 
mit den VR- und AR-Anwendungen 
zu reflektieren. Ziel war es, die 
ursprünglichen Erwartungen an 
die Technologien mit den tat
sächlichen Ergebnissen aus der 
Praxis zu vergleichen. 

An der Befragung beteiligten sich 
Mitarbeiter*innen der Cairo AG, des 
JOSEPHS® Innovationslabors, der 
Rid Stiftung und des Fraunhofer IIS. 
Damit flossen sowohl betriebliche, 
wissenschaftliche als auch anwen-
dungsorientierte Perspektiven in die 
Bewertung ein. Da die Testphase 
nur sechs Wochen dauerte und im 
Rahmen eines simulierten Point of 
Sale im JOSEPHS® Innovationsla-
bor stattfand, lag der Schwerpunkt 

bewusst auf der Nutzerakzeptanz 
und der praktischen Umsetzbarkeit. 
Die Bewertung zeichnet ein differen-
ziertes Bild davon, wie realistisch 
die Erwartungen an VR und AR im 
Vergleich zu den tatsächlichen Er-
gebnissen im Praxistest waren. Der 
folgende Soll-Ist-Vergleich fasst die 
zentralen Erkenntnisse zusammen. 

VR fasziniert – ist aber 
ungeeignet für den Alltag 

Die Bewertung der VR-Tech-
nologie fällt insgesamt verhalten 
aus. Vor allem die Kosten erwiesen 
sich als deutlich höher als erwar-
tet  – sowohl bei der Anschaffung 
als auch im laufenden Betrieb. Der 
zeitliche Aufwand für die Erstellung 
und Pflege der Inhalte wurde dabei 
unterschätzt. Auch Datenschutz und 

Benutzerfreundlichkeit bereiteten 
Probleme. Beispielsweise wurde das 
Screen Mirroring zur Kundenbetreu-
ung als Eingriff in die Privatsphäre 
empfunden. Positiv fiel auf, dass 
VR technisch gut umsetzbar und 
flexibel einsetzbar ist  – etwa für 
Vorführungen oder Events. Dennoch 
zeigte sich im Test: Der Showeffekt 
beeindruckt zwar, führt aber nicht 
automatisch zu messbarem Mehr-
wert im Verkauf. 

AR bietet alltagstaugliche 
Technik mit Mehrwert 

Im Gegensatz zur VR-Techno-
logie wurde die AR-Anwendung 
nach der Testphase deutlich positi-
ver bewertet. In mehreren Punkten 
übertraf sie sogar die Erwartungen. 
Besonders überzeugend war der 

praktische Nutzen: Kundinnen und 
Kunden konnten Produkte virtuell 
im eigenen Zuhause platzieren und 
so realistisch erleben, wie diese 
in ihrer Umgebung wirken  – auch 
dann, wenn das Produkt nicht vor 
Ort ausgestellt war. Das erhöhte 
die Anschaulichkeit im Beratungs-
gespräch spürbar. Ein weiterer Vor-
teil lag in der Nutzung vorhandener 
Geräte wie den Smartphones der 

Kund*innen. Dadurch entstanden 
kaum zusätzliche Anschaffungs-
kosten, und die Technologie ließ 
sich ohne aufwendige bauliche An-
passungen einsetzen. Positiv bewer-
tet wurden außerdem Nachhaltigkeit 
und technische Umsetzbarkeit. Kri-
tischer gesehen wurden dagegen 
Implementierungs- und Betriebs-
kosten sowie kleinere Einschränkun-
gen bei der Benutzerfreundlichkeit. 

Einige Kund*innen benötigten Unter-
stützung bei der Bedienung, insge-
samt wurde die Handhabung aber 
als unkompliziert wahrgenommen. 
AR erwies sich als praxisnah, wirt-
schaftlich und vielseitig einsetzbar. 
Sie schafft echten Mehrwert im 
Verkauf und kann mit vorhandener 
Technik umgesetzt werden  – ein 
klarer Vorteil gegenüber der auf-
wendigeren VR-Lösung.

SOLL-IST-VERGLEICH: BEWERTUNG DURCH DAS PROJEKTTEAM

AR Ursprüngliche Erwartung 
AR Erfahrungswert

VR Ursprüngliche Erwartung 
VR Erfahrungswert

Rentabilität

Implementierungskosten

Betriebskosten

Mehrwert

Technische Umsetzbarkeit

Bauliche Umsetzbarkeit

Flexibilität

Benutzerfreundlichkeit

Datensicherheit

Nachhaltigkeit
5

3

1

VR

AR

RETROSPEKTIVE BEWERTUNG 
DURCH DAS PROJEKTTEAM

ERWARTUNG 
TRIFFT AUF 
WIRKLICHKEIT
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05	 INTERVIEW

GERO FURCHHEIM UND 
BENJAMIN WOLF  
ZU NEUEN DIMENSIONEN 
DER BERATUNG

Wie haben denn Kund*innen und Mitarbeiter*innen reagiert? 
BW: Die Reaktionen waren sehr gespalten. Einerseits gab es totale 

Begeisterung bei denen, die sich darauf einließen. Andererseits gab es auch 
erhebliche Hemmnisse und sogar körperliche Reaktionen wie Schwindel. 
Man darf insbesondere die Hürde, eine Brille aufzusetzen, nicht unterschät-
zen. Für einen Verkäufer, der sich auf den Kunden konzentrieren will, kann die 
Technik schnell zur Behinderung werden, anstatt eine Unterstützung zu sein. 
Einzelhändler fragen sich oft, ob sich der Aufwand für neue 
Technologien lohnt. Welche Schlüssellektionen haben Sie aus  
der Einführung und Nutzung von VR und AR gezogen? 

GF: Die wichtigste Lektion ist: Es gibt für den Einzelhandel noch keine 
fertigen Out-of-the-Box-Lösungen. Man erkauft sich das innovative Kunden-
erlebnis mit hohem personellem Aufwand, denn man muss ständig nach We-
gen suchen, um ein Erlebnis überhaupt hinzubekommen. Und genau hier liegt 
der unschätzbare Wert eines Förderformats wie dem ›Future Retail Store‹. Es 
schafft den nötigen Push, die Strukturen und auch die Aufmerksamkeit, um 
so ein Experiment fokussiert durchzuziehen. Ohne diesen Rahmen wäre es 
viel schwieriger und für uns auch teurer. Ein messbarer Vorteil in Form von 
direkten Verkaufssteigerungen hat sich daraus zwar nicht ergeben … 

BW: … aber die überraschendste Erkenntnis für uns war, dass der 
beste Kompromiss oft die einfachste Lösung ist. Die Nutzung von AR auf 
einem iPad oder iPhone, ganz ohne VR-Brille, hat sich als extrem praxistaug-
lich erwiesen. Das ist einfach in der Kommunikation und wird von Kunden 
und Mitarbeitern am besten angenommen. 
Glauben Sie, dass VR und AR ein fester Bestandteil des Einkaufs
erlebnisses im Einzelhandel wird? Und wie verfolgen Sie bei der 
Cairo AG das Thema nach der Zeit im ›Future Retail Store‹-Projekt? 

GF: Ob es ein fester Bestandteil wird, hängt massiv von der tech-
nischen Entwicklung und der Verbreitung der Hardware ab. Aktuell ist die 
Basis an Nutzern, die eine Brille besitzen, noch zu gering. Wir springen dann 
auf den fahrenden Zug auf, wenn die Technologie wirklich breitentauglich ist. 
Für uns bei Cairo bleibt das Thema aber hochrelevant. Wir werden es nicht 
flächendeckend im Store durchsetzen, da der Bedarf im Team aktuell nicht 
da ist. Aber wir sehen klare Potenziale für die Zukunft: Cairo hat sich Ende 
2025 entschlossen, neu einen Geschäftszweig mit Individualbestellungen 
und auch Projektberatung aufzubauen. Bei »Cairo Individual« werden wir auf 
den Erfahrungen des Tests in Nürnberg aufbauen und haben bereits neue 
Ideen für technische Innovationen, die Beratung auf Distanz für uns möglich 
machen werden. Parallel dazu sehen wir Potenziale, etwa in einem Pop-
up-Store, wo wir auf kleiner Fläche das ganze Sortiment erlebbar machen, 
oder indem wir Kunden eine Brille zum Testen für die Planung zu Hause 
ausleihen. Das Ziel bleibt, besondere Erlebnisse zu schaffen. 

Gero Furchheim ist seit 2009 Teil der Cairo AG 
und Sprecher des Vorstands. Er ist für die Bereiche 
Finanzen, Personal, IT sowie Koordinierung von 
Gremienarbeit verantwortlich. Benjamin Wolf ist seit 
2020 im Vorstand der Cairo AG. Beide waren maß
geblich an der Konzeptentwicklung und Umsetzung 
der VR- / AR-Technologie im Future Retail Store 
beteiligt. 

Wie sind Sie auf die Idee gekommen, VR und AR 
in Ihr Konzept zu integrieren? War es ein mutiger 
Sprung in die Zukunft oder eine natürliche Weiter
entwicklung Ihres Geschäfts? 

Gero Furchheim: Es war weniger eine natür-
liche Weiterentwicklung als ein Sprung aus der Neugier 
heraus. Das Thema Metaverse war auf Kongressen 
omnipräsent, aber die Perspektiven für uns als mittel-
ständischen Händler waren unklar. Also haben wir uns 

entschieden, es einfach auszuprobieren  – ganz agil 
und mit überschaubarem Budget. Wir haben eine Brille 
gekauft und mit unseren bestehenden 3D-Store-Rund-
gängen experimentiert, um herauszufinden, ob darin ein 
greifbarer Nutzen für unsere Kunden liegt. 
VR und AR schaffen eine ganz neue Art des 
Produkterlebens – was waren Ihre ersten Gedanken, 
als Sie Ihre Möbelstücke zum ersten Mal in dieser 
virtuellen Umgebung gesehen haben? 

Benjamin Wolf: Mein erster Gedanke war: 
Das hat Potenzial! Besonders die 360°-Videos in 3D 
schaffen Erlebnisse, die man sonst nicht hat. Parallel 
dazu kam mit der ›Meta Quest 3‹ eine neue Genera-
tion von Brillen auf den Markt, die AR deutlich besser 
integrierte. Damit wurde die Idee, virtuelle Möbel direkt 
in der echten Umgebung des Kunden zu platzieren, 
plötzlich realistisch und bot einen klaren Nutzen für 
die Möbelplanung. OU
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Bereits seit über drei Jahrzehn-
ten gilt Virtual Reality als das 
»nächste große Ding«. Trotzdem 
hat sie bislang nicht den Sprung in 
den Alltag des stationären Handels 
geschafft. Auch 2025 zeigt VR ein 
bekanntes Muster: Die Technologie 
kann technisch beeindrucken, 
bleibt aber in der Praxis hinter den 
Erwartungen zurück. 

Im Rahmen des Förderformats 
Future Retail Store zeigte VR erneut 
ihre Stärken: Sie kann Geschichten 
und Produkte visualisieren, Emotio-
nen wecken und Kund*innen durch 
Technologie begeistern. Gleichzeitig 
wurden die Grenzen erneut deutlich: 
Die Bedienung ist nicht intuitiv, die 
Erstellung von Inhalten erfordert viel 
Zeit, und Schwindel oder Unwohl-
sein schränken die Nutzung ein. Bei 
der Cairo AG führte die Konfiguration 

von Geräten und Inhalten zu erheb-
lichem Aufwand – vom Einrichten 
mehrerer Accounts bis zur manuel-
len Skalierung von 3D-Modellen auf 
jeder einzelnen VR-Brille. 

Ein weiteres Hindernis: Die Tech-
nologie funktioniert nur, wenn das 
Personal sie sicher und aktiv mit den 
Kund*innen zusammen einsetzt. 
Für einige Mitarbeiter*innen war VR 
zunächst ungewohnt oder sogar 
unangenehm. Berührungsängste, 
Unsicherheit und körperliches Un-
wohlsein führten zu Zurückhaltung. 
Zudem ist das Verkaufspersonal 
während der Nutzung weitgehend 
»ausgeschaltet«, da Kund*innen 
allein in der virtuellen Umgebung 
agieren. Zwar kann Screen Mirroring 
unterstützen, doch der Handlungs-
spielraum der Mitarbeiter*innen 
bleibt begrenzt. Sie können anlei-
ten, aber nicht »zeigen«, »greifen« 

oder Kund*innen durch den Raum 
führen – also all das, was sonst im 
Verkaufsgespräch gefordert ist und 
die Stärke des Verkaufspersonals im 
stationären Einzelhandel ausmacht. 
Damit wird ein struktureller Nachteil 
sichtbar: Befinden sich Kund*innen 
und Verkaufspersonal in verschiede-
nen räumlichen Realitäten, geht ein 
großer Teil der nonverbalen und si-
tuativen Interaktion verloren, die im 
klassischen Verkauf so zentral ist. 

VR eignet sich zudem nicht für 
alle Produkte. Auch laut einer aktu-
ellen Studie im Journal of Retailing1 
hängt ihr Nutzen stark von der In-
teraktivität, der »Griffigkeit« und der 
Menge an haptischen Informationen 
ab. VR kann punkten bei schwer zu-
gänglichen oder wenig interaktiven 

1	 Zhang, Y., Shao, W., Quach, S., Thaichon, 
P., & Li, Q. (2025). VR retailing: When and why 
immersion pays off. Journal of Retailing, 
vol. 101(3), pp. 348–365 
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VR ALS EWIGES VERSPRECHEN —  
AR ALS PRAGMATISCHE ERGÄNZUNG 

INKLUSIV VOR 
IMMERSIV

Produkten: Hier kann sie fehlende 
Haptik kompensieren und Größe, 
Material und Raumwirkung erlebbar 
machen – etwa im Projektgeschäft, 
wenn zukünftige Raumlandschaften 
virtuell begehbar gemacht werden. 
Sobald Produkte jedoch ohnehin 
greifbar und interaktiv sind, wie in 
einer klassischen Einzelhandels-
umgebung, verliert VR ihren Vorteil. 
Dann können Visualisierungen am 
Tablet oder auf dem Smartphone 
denselben Informationswert bieten, 
bei besserer Kosteneffizienz und Be-
dienbarkeit. 

Augmented Reality wirkt auf den 
ersten Blick technisch weniger spek-
takulär: keine Brille, kein immersives 
Eintauchen. Ihre Stärke liegt jedoch 
in der unmittelbaren Anwendbarkeit. 
AR ist schnell verfügbar und läuft 
auf Geräten, die Kund*innen bereits 
besitzen. Sie kann sowohl im Ge-
schäft als auch zu Hause eingesetzt 
werden und lässt sich somit in jede 
Customer Journey einfügen. Möbel 
lassen sich ohne hohen technischen 
Aufwand virtuell platzieren, Größen 
und Farben vergleichen. 

Vor allem aber ist AR im Gegen-
satz zu VR räumlich nicht exklu-
dierend. Die Technologie kann ge-
meinsam mit Begleitpersonen oder 
dem Verkaufspersonal verwendet 
werden. Mitarbeiter*innen werden 
nicht in eine passive Rolle gedrängt, 
sondern können am Display zeigen, 
erklären und direkt auf Wünsche ein-
gehen. Das stärkt die soziale Inter-
aktion und das Beratungsgespräch, 
da Kund*innen nicht in eine isolierte 
digitale Welt eintauchen. AR wird so 

zu einem gemeinsamen Werkzeug 
der Beratung, das die Kompetenzen 
des Verkaufspersonals unterstützt, 
statt sie ersetzen zu wollen. 

Das zeigt: Nicht jede techno-
logische Innovation ist automa-
tisch ein Fortschritt. Entscheidend 
bleibt, ob sie den Verkaufsprozess 
unterstützen kann, etwa indem sie 
Beratung vereinfacht oder Entschei-
dungen erleichtert. Während VR wei-
terhin auf den großen Durchbruch 
wartet, erweist sich AR als pragmati-
sches Werkzeug mit unmittelbarem 
Nutzen. 
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