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APPLE VISION PRO: Kann das neue Technikangebot der Kultmarke den Automotive-Handel
revolutionieren? Erste Erfahrungen und Tipps flir den Einsatz. VON BEN ERBEN

eit Anfang Februar
2024 bestimmt ein
technisches  Produkt
meinen Linkedin- und
News Feed: die Apple
Vision Pro. Die Erfah-
rungs- und Anwen-
dungsberichte der zahl-
reichen (neuen) Exper-
tiinnen fur Virtual Re-
ality (VR) und Augmented Reality (AR)
Uberschlagen sich geradezu.

Bei Mutabor haben wir auch die Még-
lichkeit, das neue Apple-Produkt und seine
Moglichkeiten auszuprobieren. Hier erle-
ben wir taglich live, wie begeistert, er-
schrocken, liberrascht und emotional be-
rihrt diejenigen sind, die zum ersten Mal
die Demos auf der Brille erleben. Folgende
drei Faktoren tragen aus meiner Sicht zu
dieser emotionalen Erfahrung bei:

1. Die hohe Pixeldichte und die damit ver-
bundene Schéarfe ermdglichen die Dar-
stellung bisher unerreicht realistischer
digitaler Welten. Das wird vor allem im
»Passthrough-Modus“ deutlich, Gber den
man digital die reale Umgebung um sich
herum sehen kann.

2. Die neuartige Interface-Steuerung, bei
der man sich durch Blickkontakt mit But-
tons und Fingergesten durch die Benutz-
eroberflache navigiert.

3. Der nahtlose Ubergang von AR in VR per
haptischem Drehregler rechts oben an der
Brille: Mit einem Dreh stehe ich plotzlichin
einer Wiste und kann mich genauso zu-
riick in mein Wohnzimmer ,beamen®.

Ich stimme den zahlreichen Rezensio-
nen im Internet zu: Die Brille ist recht
schwer und nach langerer Nutzung wird
auch mir etwas libel. Des Weiteren fehlt es
noch an hochwertigen Inhalten und Appli-
kationen, die die breite Masse ansprechen.

Alles Kritikpunkte, die wir von anderen
VR/AR-Produkten bereits kennen und

diese deshalb bisher als Nischenthema
eingestuft haben. Was also ist dieses Mal
anders? Warum der Hype um die Apple
Vision Pro?

Eine mogliche Erklarung ist, dass es bei
der Brille weniger um AR und VR geht. Viel-
mehr lautet sie wohl den Beginn des mas-
sentauglichen ,Spatial-Computing” oder
des Gesichtscomputers (face computer)
ein. Apple selbst beschreibt das Produkt als
Jrevolutiondren rdumlichen Computer
und ruft die ,neue Ara des Computers*aus.
Der eigentliche Zweck der Brille ist offen-
sichtlich. Apple will aufzeigen, was noch
kommen wird.

Viele vergleichen dieses Mixed-Reality-
Headset mit dem Apple iPhone, das seiner-
zeit der Steigbugelhalter fir das ,Mobile-
First“-Zeitalter war. Wie ware es, wenn die
Apple Vision Pro der Beginn des ,Spatial-
First“-Zeitalters ist? Und wenn ja, was be-
deutet dies fiir Marken, Produkte und de-
ren Botschaften?

Ich bin der Meinung, dass Gesichtscom-
putern und dem Spatial-Computing die Zu-
kunft geh6ren. Unabhangig davon, ob man
an die ,Spatial-First“-Revolution glaubt
oder alles nur fiir eine groRe Blase hilt,
bietet die Technologie aus meiner Sicht ge-
rade jetzt ein groBes Potenzial fiir Marken-
kommunikation in Europa.

arum gerade jetzt? Aktuell

sind die Brillen hier nicht ver-

fligbar, ein genaues Datum

fir die Produkteinfiihrung
steht nicht fest. Expert:innen gehen davon
aus, dass eine Auslieferung hierzulande
2025 erfolgt.

In den nachsten zwolf Monaten wird es
nur eine geringe Anzahl an Besitzer:innen
geben, aber viele, die Interesse an der neu-
artigen AR/VR-Erfahrung haben.

Ein Umstand, den sich der stationare
Handel - insbesondere die Automobil-

branche - zunutze machen kann, denn gro-
Bes Interesse und die emotionale Faszina-
tion, die die Brille auslésen kann, werden
sich mit den Produkten und Marken ver-
binden. Deshalb: Bringt die Magie der
Brille in die Stores!

Ich bin Gberzeugt davon, dass die Tech-
nologie die Herausforderungen des statio-
naren Retails zu mildern vermag oder in
Zukunft gar |6sen kann. Eine altbekannte
Herausforderungist beispielsweise der sel-
ten vollstandige Warenbestand. In der Re-
gel lassen sich nicht alle Produkte in allen
Varianten und zu jeder Zeit im Laden pra-
sentieren. Die bisherige Losung: Es gibt ein
Ansichtsmodell - und das war es dann mit
der Instore-Experience. Insbesondere in
der Automobilbranche mit ihren komplex
konfigurierbaren Produkten endet das
Beratungsgesprach zumeist am Bildschirm.

ine weitere Herausforderungist die
Emotionalisierung  von  Retail.
Wahrend die Autos in aufwendigen
TV-Spots durch die Wiste rasen
und mich dabei emotional mitnehmen, ist
das Kauferlebnis im Store erniichternd
funktional.

Genau hier bietet die Brille neue Ge-
staltungsspielrdume. Eine virtuelle Aus-
stellung kann das gesamte Portfolio zei-
gen: Alle Farben, GroRen und Ausstat-
tungsvarianten sind nur einen ,Augen-
blick entfernt. Bei komplexeren Produk-
ten kann das Erlebnis sogar von Bera-
teriinnen begleitet werden. Durch den
,Passthrough-Modus" der Apple Vision
Pro sehen die Nutzenden neben dem ein-
geblendeten 3D-Modell namlich auch die
Beratenden - eine faszinierende Ver-
schmelzung von Realitaten. Ich gehe sogar
so weit: Die Brille wird einen komplett neu-
en Modus von Retail erméglichen: kleine
Stores mit wenigen bis keinen realen Pro-
dukten, aber einem virtuellen Layer, der

sich durch die Brille erleben lasst. Dank des
geringen Platzbedarfs kdnnten die Stores
also auch mitten in der Stadt sein.

Aktuell haben Marken die Moglichkeit,
Menschen ihr erstes Apple-Vision-Pro-
Erlebnis zu ermdglichen. Fiir die konkrete
Store-Gestaltung empfehle ich, Bereiche
klar zu kennzeichnen, damit diese nicht wie
ein Add-on wirken, sondern ein echtes
Highlight sind. Gut sind ,White Spaces®,
sichtbar leere Flachen, die digital belebt
werden. Und natrlich darf auch groffla-
chig auf den Fensterfronten darauf hin-
gewiesen werden, dass die Apple-Vision-
Pro-Nutzung im Store moglich ist.

Der Einsatz im Retail ist aus meiner
Sicht nur der Anfang der Marken- und Pro-
duktinszenierung flir Spatial-Computing.
Sobald die Technologie die breite Masse
erreicht, gilt es Anwendungen flir zu Hause
zu entwickeln.

Neben all dem Anfangszauber gibt es
aber auch Punkte, die den problemlosen
Einsatz derzeit erschweren. Zum einen
braucht die Brille immer Zeit, um sich auf
ein neues Augenpaar einzustellen. AuBer-
dem ist es nicht méglich, die Apple Vision
Pro mit einer Brille zu tragen. Passende
Zeiss-Linsen sind derzeit das Mittel der
Wahl. Uber sie lasst sich die Brillenstirke
des Nutzers direkt in die Apple Vision Pro
integrieren, aber so richtig praktikabel ist
es nicht, immer eine groRe Bandbreite an
Brillen-Linsen vorratig zu haben.

Unabhangig davon, ob wir es mit einer
groBen Hypeblase oder einer neuen Ara
des Computers zu tun haben - die Apple
Vision Pro fasziniert und bietet gerade in
den nachsten Monaten in Europa span-
nende Maglichkeiten, um mit (potenziel-
len) Kundinnen und Kunden gemeinsame
Erlebnisrdume zu kreieren. Exklusivitat
trifft auf Innovation und schafft damit
Chancen. Chancen zum Ausprobieren,
Lernen, Erkunden und Verzaubern (lassen).
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