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und die Grenzen, auf die 
sie in der Praxis treffen.

marktforschung.de: Wel-
che Rolle spielt Virtual Re-
ality als Marktforschungs-
instrument bei Ipsos?

Lars Riemer: Virtual Rea-
lity hat großes Potenzial. 
In den vergangenen ein-
einhalb Jahren haben wir 
eine globale VR-Initiative 
gestartet und so verschie-
dene Anwendungsfelder 
in der Marktforschung 
erschlossen. Zum einen 
erforschen wir Einkaufs-
verhalten mittels Virtual 
Reality durch sogenannte 

Seit zwei Jahren setzt das Hamburger Markt-
forschungsinstitut Ipsos Virtual Reality (VR) 
in seinen Studien ein. marktforschung.de 
sprach mit Lars Riemer und Maximilian König 
über die Bedeutung der neuen Technologie – 

„Die Möglichkeiten sind unendlich groß“

Interview mit Maximilian König und Lars Riemer

Maximilian König (links), Research 
Executive, betreut bei Ipsos Marke-
ting den Automobilmarkt, Car Cli-
nics und Ad-Hoc-Studien.

Lars Riemer, Associate Manager in 
der qualitativen Marktforschung 
bei Ipsos UU, ist in den Bereichen 
Technologie und Automobilmarkt-
forschung tätig.

Interviewpartner

Shopper- oder Shelf-Tests. Aber auch in der 
Automobilmarktforschung sind VR-Tests be-
reits etabliert. So etwa bei den Car Clinics und 
Design-Konzept-Tests. Andererseits versu-
chen wir mittels VR emotionale Umgebungen 
zu erschaffen, um Tester in eine bestimmte 
Stimmung zu versetzen. Das ist besonders 
für Produkttests von Getränke- oder Le-
bensmittelherstellern interessant: Es macht 
nämlich einen Unterschied, ob ein Proband 
ein Bier vor einer weißen Studiowand ge-
nießt, oder auf der Wiese vor dem Eiffelturm.
 

marktforschung.de: Wie schicken 
Sie Tester denn virtuell nach Paris?

Lars Riemer: Die technisch unkompliziertes-
te Version sind 360-Grad-Fotos und -Videos. 

Daraus machen wir eine 
navigierbare Umgebung, in 
der man bestimmte Punkte 
anwählen kann. Das funk-
tioniert entweder über die 
Augen durch eine VR-Bril-
le oder per Controller.

marktforschung.de: Set-
zen Sie Virtual Reality 
nur produktbezogen ein?

Lars Riemer: Nein. Wir er-
wecken auch ganze Ziel-
gruppen für unsere Kunden 
zum Leben. Virtual Reality 
erlaubt es uns, Personas 
in einer virtuellen Lebens-
welt darzustellen. Wie lebt 
der Kunde? Wie  sieht   sein   

Wohnzimmer aus? Was macht er in seiner Frei-
zeit?

marktforschung.de: Was lässt sich mit-
tels VR darstellen – und was nicht?

Maximilian König: Wir stecken noch in einer 
frühen Phase der Entwicklung, das merken wir 
natürlich. Vor allem, wenn die Haptik von Ma-
terialien beim Test eine Rolle spielt, gerät VR 
an Grenzen. Zum Beispiel beim Thema Usabi-
lity: Wenn wir den Infotainment-Touchscreen 
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Maximilian König: Virtual Reality ruft bei Pro-
banden eine ähnlich starke emotionale Re-
aktion wie die Realität hervor. Personen, die 
Höhenangst haben und über eine Brücke lau-
fen, schrecken auch in der virtuellen Welt auf 
und kriegen echte Panik. Wenn ich jemandem 
dagegen nur ein Foto von etwas zeige, ist das 
deutlich emotionsloser. Wenn man zum al-
lerersten Mal so eine Brille aufsetzt, müssen 
sich viele Teilnehmer erst daran gewöhnen. 

Lars Riemer: Doch das wird relativ schnell 
überwunden, gerade wenn man die Teilneh-
mer ermutigt, sich im virtuellen Raum zu 
bewegen und Dinge auszuprobieren. Auch 
Neulinge denken sich schnell in die Welt hi-
nein und fangen an, zu gestikulieren. Dabei 
vergessen sie zum Teil komplett, dass sie sich 
in einer künstlichen Umgebung befinden. Sie 
verhalten sich dann wie in einer realen Welt.

Maximilian König: Das kann man gut am Bei-
spiel beschreiben. Wenn Probanden in der 
virtuellen Welt ein Fahrzeug begutachten, 
können sie drum herumlaufen oder sich auf 
einen Stuhl setzen und das Interieur bzw. eine 
Fahrsimulation erleben. Theoretisch könn-
ten sie auch durch das Fahrzeug hindurch 
gehen, das wäre im virtuellen Raum möglich. 

Virtual Reality Car Clinic 
(Bild: Morris Mac Matzen/mmacm.com)

in einem Auto testen wollen, ist VR nicht 
das Mittel der Wahl. Denn der User will den 
Touchscreen berühren und unmittelbar den 
Effekt seiner Berührung feststellen. Das geht 
im virtuellen Raum noch nicht. Eine Bewegung 
kann man zwar virtuell simulieren, aber das 
hat nichts mit dem haptischen Erlebnis zu tun.

marktforschung.de: Gibt es weitere Grenzen?

Lars Riemer: Ja, zum Beispiel wenn man meh-
rere Stimuli auf einmal in höchster Quali-
tät darstellen will. Es ist noch nicht möglich, 
fünf Autos parallel anzuzeigen, mit dynami-
schen Lichteffekten und komplexen Details. 
Außerdem sollte die Anwendung einfach 
und intuitiv sein, sodass auch Probanden, 
die noch keine Erfahrung mit VR gesammelt 
haben, als Testpersonen in Frage kommen.

Maximilian König: Wichtig ist auch zu be-
denken, dass jedes Marktforschungsprojekt 
eigene Anforderungen hat. Man muss dem-
entsprechend genau überlegen, inwiefern 
sich VR für einen bestimmten Zweck über-
haupt eignet. Kann man die Insights, die der 
Kunde benötigt, wirklich durch VR heraus-
ziehen? Manche Dinge sind in der Realität 
immer noch einfacher umzusetzen. Doch 
letztendlich ist die virtuelle Marktforschung 
ein dynamisches Feld, in dem viel passiert.

marktforschung.de: Reagieren Test-
personen im virtuellen Raum eigent-
lich genauso wie bei realen Tests?

Lars Riemer: Die Realität ist zwar die Refe-
renz. Es geht aber nicht darum, zu fragen, ob 
VR genauso ist wie die Wirklichkeit. Vielmehr 
geht es darum, ob Marktforschung durch 
VR genauso gut oder noch besser funktio-
niert, als in einem klinischen Studio-Setting. 
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Doch davor schrecken die Probanden zurück.
Die Verbindung zur Realität ist dafür zu groß. 
Nach zahlreichen Anwendungen können wir 
sagen: VR bietet deutliche Vorteile gegen-
über den üblichen Marktforschungs-Stimuli.

marktforschung.de: Welche sind das?

Lars Riemer: Wir können ein deutlich aufwen-
digeres und realitätsnäheres Setting simulie-
ren. Dieses lässt sich zudem vergleichsweise 
leicht ändern und auf die verschiedenen Teil-
nehmer anpassen. Nehmen wir wieder den 
Autotest: Im virtuellen Raum können wir das 
Fahrzeug mit nur einem Klick bei Tageslicht 
oder mit Nachtbeleuchtung zeigen, es in der 
Stadt oder im Wald positionieren oder Kin-
der auf die Rückbank setzen. All das ist in her-
kömmlichen Tests nicht so schnell möglich.

marktforschung.de: Ist Marktfor-
schung im virtuellen Raum also einem 
Testumfeld in der Realität überlegen?

Lars Riemer: Das kann man so nicht sagen. 
Das Ergebnis hängt immer davon ab, was man 
vergleichen möchte. In einer Eigenstudie ha-
ben wir verglichen, wie Probanden zum einen 
reale Fahrzeuge und zum anderen die digitale 
Variante bewerten. Die 200 Probanden ka-
men aus allen Altersgruppen, die meisten von 
ihnen ohne VR-Vorerfahrung. Der Parallel-
test kam unterm Strich zu gleichen Schlüssen. 
Wir hätten also in beiden Varianten ein ähn-
liches Ergebnis bekommen und die gleichen 
Schlussfolgerungen getroffen. Wie nah VR 
an einen Realtest herankommt, das ist aber 
auch abhängig von der Darstellungsqualität 
der digitalen Stimuli. Hier gibt es noch breite 
Unterschiede, zum großen Teil ist das einfach 
eine Frage des Aufwands. Denn je detaillierter 
und realitätsnaher, desto mehr Kosten verur-
sacht der VR-Test. Da muss man fallweise ab-
wägen, welchen Aufwand man betreiben will.

marktforschung.de: Woher bezie-
hen Sie die VR-Geräte für die Tests?

Lars Riemer: Wir verwenden verschiedene 
VR-Brillen für unterschiedliche Einsatzzwecke. 
Die gängigste und kostengünstigste Variante 
ist die Brille „Gear VR“ von Samsung. Man muss 
nur sein Handy in eine Brillenhalterung einset-
zen. Der Nachteil ist aber, dass die Qualität 
nicht so gut und daher der Immersionseffekt 
nicht so stark ist. Bei High-end-Brillen wie der 
„HTC Vive“ oder der „Oculus Rift“ ist das anders. 
Dort gibt es zum Beispiel Sensoren, die die Posi-
tion des Probanden im virtuellen Raum messen 
und so das Realitätsgefühl deutlich erhöhen.

marktforschung.de: Wie wird sich die Tech-
nik in den kommenden Jahren entwickeln?

Lars Riemer: Die nächste Brillengenerati-
on wird eine höhere Auflösung haben. Mo-
mentan ist das Bild bei genauem Hinsehen 
noch leicht verpixelt. Auch der Zugang zu den 
Brillen sollte einfacher werden, mehr Leu-
te werden sie auch privat nutzen. Langfristig 
könnte ich mir vorstellen, dass Konsumenten 
VR-Brillen Zuhause haben und wir Marktfor-
schungstests dann sogar bei ihnen vor Ort 
durchführen können. Es wird sicher auch güns-
tiger, digitale Stimuli und Inhalte zu erstellen.

Maximilian König: Es sind nicht allein die 
technischen Komponenten und die Rechen-
leistung, die sich verbessern werden. Auch 
Zusatzmöglichkeiten spielen künftig eine 
stärkere Rolle: Zum Beispiel könnte Eyetra-
cking innerhalb der Brille zum Standard wer-
den. Die Möglichkeiten sind unendlich groß.

marktforschung.de: Herr Riemer, Herr 
König, vielen Dank für das Gespräch.


