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1 EINFUHRUNG

Die Virtual Reality (VR) ist eine spannende technische Lésung, um virtuelle Welten zu er-
schaffen. Die dabei simulierten Immersionen faszinieren die Menschen im privaten Leben, in
der Forschung und in der Wirtschaft gleichermaf3en. Im monatlichen Zyklus prasentieren
namhafte Hersteller neue VR-Gerate und Softwareldsungen, um die virtuelle Welt noch flis-
siger und noch hochauflésender darzustellen. Die Einsatzgebiete hierbei zeigen sich unend-
lich vielseitig und verteilen sich unter anderem auf den privaten Medienkonsum, die innovati-
ve Gaming-Branche und auf unternehmerische Anwendungsmoglichkeiten. Virtuelle Rund-
gange durch Hallen und Betriebe schaffen dem Verkaufer und dem Kunden die Mdéglichkeit,
Produkte schon vor ihrer Fertigstellung gemeinsam als visuelles Objekt im Raum zu betrach-
ten. Die Gestaltung virtueller Erlebnistouren oder Rundgange durch das geplante Eigenheim
sind schon seit ein paar Jahren fester Bestandteil in der Marketingkommunikation.

Im Marz 2017 veroffentlichten die Strategieagentur Brand Office und das Magazin Absatz-
wirtschaft eine Studie zum Thema ,Virtual & Augmented Reality und Markenflhrung®. Laut
dieser Studie haben im Durchschnitt 5,7 Prozent der befragten Marketingverantwortlichen
die VR-/AR-Technologie im Einsatz. Im Schnitt 13,6 Prozent der Befragten haben bereits
erste Pilotprojekte gestartet.! Fehlendes Knowhow und knappe personelle Ressourcen sind
der angegebene Hauptgrund fur die niedrigen Umfragewerte aus der Studie.?

Im Rahmen dieses Arbeitspapieres werden zunéchst verschiedene technische Moglichkeiten
von VR beschrieben. Im Mittelpunkt steht die Vorstellung eines selbstentwickelten Vorge-
hensmodells zur Einfihrung von VR fur die Kommunikation.

2 VIRTUAL REALITY

Das lateinische Wort ,Virtus“ steht fir Tugend, Tuchtigkeit und Kraft. Daraus abgeleitet ent-
stand der Begriff der Virtualitat, welcher die drei Eigenschaften vereint.® Die Realitat und die
Virtualitat werden von der Bedeutung haufig gegenlibergestellt. Umso eindrucksvoller wirkt
der dadurch entstandene Begriff: Virtual Reality. Alles Erlebte ist in einer gewissen Form real
und unreal. Abstrakte, unreale Erlebnisse, zum Beispiel in VR-Einsatzgebieten der For-
schung, kann man nur ,virtuell“ erleben, um dann reale Ergebnisse zu schaffen.* Die Simula-
tion digitaler Welten kann in der Wahrnehmung des Betrachters, in Kombination mit der rich-
tigen Technologie, durchaus als sehr kraftvoll und tugendhaft empfunden werden.® Die Virtu-
al Reality wird durch Medien, Messen und Industrie in der Zeit der zunehmenden Digitalisie-
rung, als Inbegriff zukunftsweisender Technologie ausgelegt. Technologisch strebt die Wis-
senschaft nach der perfekten Verbindung zwischen Computer und Mensch, mit dem Ziel, in
Zukunft eine nahezu perfekte lllusion einer realen Welt zu erschaffen.® Das Streben nach der
perfekten Immersion (vollstdndig als real empfundene Situation) treibt die technische Ent-
wicklung voran und macht die Virtual Reality fir verschiedene Anwendungsfelder immer inte-

1Vgl. Deutscher Markenreport 2017 - S.11 Studie: Virtual & Augmented Reality und Markenfiihrung
(Es wurden 120 Marken- und Marketingfihrungskréafte aus Unternehmen mit Sitz in Deutschland onli-
ne befragt)
2Vgl. Deutscher Markenreport 2017 — S.12
3Vgl. Jeschke et al. 2014, S. 9
4Vgl. Jeschke et al. 2014, S. 9
5Vgl. Jeschke et al. 2014, S. 10
6Vgl. Dorner et al. 2013, S. 13
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ressanter. Dabei erlebt der Begriff gerade seine Wiedergeburt, denn Virtual Reality war
schon friher Ausdruck fir das raumliche Erleben mit Hilfe innovativer Wahrnehmungstech-
nologien. Der Grundstein fur die heutige virtuelle Realitéat wurde im Jahre 1932 durch eine
herausragende technische Entwicklung gelegt. Der amerikanische Physiker Edwin Herbert
Land (*07.05.1909, 1 01.03.1991) erfand die Polarisator-Brille.” Damit ermdglichte er es,
zwei verschiedene Bilder auf die Augen der Betrachter zu projizieren. Die damit neu erfun-
dene visuelle Technik zur Wiedergabe von dreidimensionalen Inhalten dient noch heute als
Grundlage in der 3DKinotechnik und in den modernen VR-Brillen. Im zweiten Weltkrieg kam
die Virtual Reality zur Schulung von Piloten am Boden zum Einsatz. Hierbei wurden die noch
rudimentaren virtuellen Welten tGber Monitore simuliert. 1965 entwickelte der Amerikaner
Ivan Sutherland einen Datenhelm. Diesen nannte er Head-Mounted-Display. Durch diesen
Helm, welcher noch vor der Erfindung des Personal Computers eingesetzt wurde, simulierte
er einfache 3D-Umgebungen. Das Head-Mounted-Display war somit der tatsachliche Vorfah-
re der heutigen VR-Brillen.® In den achtziger Jahren pragten die ersten Arkade-Videospiele
den Begriff Virtual Reality erneut.® Ebenfalls in den Achtzigern entstand das sogenannte

VIEW-Projekt (Virtual Environment Interface Workstations) der NASA. Im Rahmen dieses
Projekts wurden erstmals verschiedene Bewegungssensoren verwendet, um eine virtuelle
Raumstation zu entwickeln.X® Darauf folgend entwickelte sich die Technik sprunghaft nach
vorne. Leistungsfahige Computer und grafische Wiedergabemedien machten eine schnelle
Weiterentwicklung der verschiedenen VR-Technologien moglich. Um den Begriff im Kontext
der heutigen Zeit besser einordnen zu kénnen, folgt im nachsten Abschnitt eine genauere
Beschreibung der modernen Virtual Reality, inklusive der wichtigsten dazugehérigen Tech-
nologien.

2.1 BEGRIFFSABGRENZUNG

Virtual Reality steht in der aktuellen technologischen Entwicklung fir von Computern simu-
lierte Umgebungen, welche tber volle VR-Display-Brillen (Virtual Reality) oder in Kombinati-
on mit der realen Welt (Augmented Reality; AR) fir den Betrachter erstellt und ausgegeben
werden. Uber moderne Brillensysteme bzw. Head-Mounted-Displays werden je nach Ein-
satzgebiet digitale 3DWelten, 360° Videoaufnahmen, 360° Fotografien oder virtuelle Objekte
im realen Raum suggeriert. Hierbei spielen Echtzeitrenderings und die korrekte Wiedergabe
physikalischer Krafte bzw. die bewusste Missachtung der Physik eine grof3e Rolle. Damit ist
gemeint, dass reale physikalische Gegebenheiten bewusst in der VR ausgesetzt werden
konnen.!' Durch moderne Bewegungssensoren an den Endgeraten (mobile Losungen) oder
Uber externe Bewegungstracker im definierten Raum werden Echtzeitdaten erfasst und in die
Computersysteme eingespeist. Somit werden kleinste Bewegungen des Korpers, der Arme,
der Hande und vor allem des Kopfes durch die sensible Sensorik erfasst und von den End-
geraten in den Brillen entsprechend ausgegeben.'> Umso hoher der Grad der Immersion,
desto grolRer ist die reale Wahrnehmung der jeweils suggerierten unrealen Umgebung bzw.
des virtuellen Objektes im Raum.*® In vielfaltigen Anwendungen ist es dem Betrachter mog-

7Vgl. Website: VR Nerds GmbH 2017 (Stand: 22.08.2017)
8 Vgl. Dorner et al. 2013, S. 19

2 Vgl. Website: B2B International 2016 (Stand: 22.08.2017)
10vgl. Dorner et al. 2013, S. 19

11vgl. Jeschke et al. 2014, S. 134, Artikel: Torsten Kuhlen
12 vgl. Timm Lutter, Klaus Béhm und Ralf Esser 2016, S. 44
13 Vvgl. Jeschke et al. 2014, S. 134, Artikel: Torsten Kuhlen
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lich, sich mit Hilfe verschiedener hochtechnologischer Losungen durch den virtuellen Raum
zu bewegen.

2.2 STAND DER TECHNIK

Die aktuell auf dem dynamischen Markt vorhandene VR-Hardware bietet eine sehr Uiberzeu-
gende Performance. Die Brillen, die Technik und die Software reagieren in Echtzeit auf Be-
wegung und bilden ein Uberzeugendes, gutes realistisches Bild einer virtuellen Welt ab. Es
zeigt sich jedoch, dass trotz einer Vielzahl innovativer Anwendungsmoglichkeiten, noch
Raum fiir Verbesserungen ist.}* Technisch gesehen ist der gesamte VR-Prozesses aktuell in
folgende Schritte aufgeteilt: Zu Beginn wandeln sensible Sensoren Bewegung, Druck, Ge-
rausche und weitere analoge Daten in digitale Signale um. Diese werden gebindelt und an
das Rechenzentrum Ubertragen. Dort werden die Daten mit den hinterlegten Bildinformatio-
nen bzw. 3D-Daten zusammengefihrt. Im Liverendering werden die Daten in Echtzeit be-
rechnet und die Bildschirminformationen an die Ausgabegerate weitergegeben.’® In einem
gesamten Prozess sind, je nach Gerat, unterschiedliche Sensoren und Ausgabetechniken
verbaut. Dies ist von der unterschiedlichen technischen Ausstattung der einzelnen Systeme
abhangig. So verflugt eine VR-Brille auf Smartphone-Basis als Rechen- und Wiedergabeein-
heit nur die dem Smartphone eigenen Sensortechniken. Daraus ergibt sich, dass diese Bril-
len ohne weiteres Steuerungsinstrument nur Uber die Bewegung des Kopfes zu bedienen
sind. Zusatzlich bieten jedoch verschiedene Hersteller praktische Handcontroller an. Zukunf-
tig sollen diese mobilen Gerate durch héhere Bildwiederholungsfrequenzen und héhere Bild-
schirmauflésungen der haufigen Begleiterscheinung ,Motion Sickness“ entgegenwirken. 1t
Dieses Phanomen tritt, auch mit der aktuell gut entwickelten Technik, erfahrungsgeman hau-
fig bei unerfahrenen VR-Anwendern auf und auRert sich in Form von Ubelkeit mit Schwin-
delgefiihlen. Diese unangenehme Begleiterscheinung wird immer wieder thematisiert und bei
der Content-Produktion berlicksichtigt. Auf die vorgestellten mobilen Systeme folgen nun die
festinstallierten VR-Ldsungen. Bei VR-Systemen ohne eigene interne Prozessor- bzw. eige-
ne Smartphone-Technik wird das fir die Bildwiedergabe nétige Rendering mit einem ange-
schlossenen Computer berechnet. An diese PC-Station missen zusatzliche Raumsensoren
angeschlossen werden, um wichtige Bewegungsdaten zu erfassen und zu berechnen. Uber
zum Teil hochsensible Handcontroller werden bei den meisten der festinstallierten Systeme
zusatzlich wichtige Bewegungsdaten generiert. Aul3erdem werden diese Handcontroller
durch die Raumsensoren in ihrer aktuellen Position getrackt. Aus Erfahrung ist dies ein be-
sonders wichtiges Eingabegeréat in der Gaming-Branche, um nicht nur die Bewegungen,
sondern auch die digital abgebildeten Hande korrekt simulieren zu kénnen. Dies ist ein Be-
reich, in den zukulnftig vermutlich noch weitere Entwicklungszeit investiert werden wird. Der
Tragekomfort dieser leistungsstarken Brillen und die Bewegungsfreiheit bieten noch Raum
fur Weiterentwicklungen. Der Wegfall von grof3en und teuren Computern als Recheneinheit
und die mobilere Anwendung der leistungsstarken Brillen werden VR-Systeme zukiinftig
noch flexibler und interessanter machen.’

14 Vgl. B2B International 2016, S. 46
15vgl. Dorner et al. 2013, S. 21-24
16 \vgl. B2B International 2016, S. 46
17vgl. B2B International 2016, S. 46
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Funktion VR-System

auf Basis der Vorlage von Ralf Dorner
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Abbildung 1 - Die Funktion eines Virtual Reality-Systems von Ralf Déner

2.2.1 Technologieanbieter/Plattformen

Gleich mehrere Elektronik- und Softwarehersteller teilen sich den VR-Markt. Manche der
Firmen haben sich auf VR-Hardware, manche auf den Bereich VR-Software spezialisiert.
Somit sind im Bereich der Virtual Reality verschiedene Technologien unterschiedlicher Her-
steller erhaltlich. Die Produkte sind sich jedoch gerade im Hardwarebereich sehr ahnlich. Die
Ausgabe erfolgt meist Uber ein ,Head mounted Display“ (HMD). Diese sind herstellertber-
greifend &hnlich in lhrer Grundfunktion aufgebaut. Durch Sensoren (in Smartpho-
ne/Brille/extern) werden die Bewegungsdaten des Kopfes berechnet und das fertige Bild auf
dem HMD wiedergegeben. Die tatsachlichen Unterschiede der Produkte kommen haupt-
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séchlich durch unterschiedliche Berechnungszeiten, SichtfeldgroRen, Auflésungen, Gewicht
und den Preis zustande.'® Vergleicht man dieses heutige System mit den Modellen aus den
Neunzigerjahren, sind die gravierenden technologischen Entwicklungen offensichtlich. 1994
lag die Auflosung einer VR-Brille noch bei 263x230 Pixel im Display. Heute sind dieser Werte
deutlich hoher wie am Beispiel der Oculus Rift mit 2160x1200 Pixel, zu verdeutlichen ist.*®
Um sich die begehrten VR-Marktanteile zu sichern, sind vor allem Samsung (in Kooperation
mit dem VR-Innovator Oculus) und Google Daydream an der Spitze der Gerate-und Soft-
warehersteller auf dem VR-Markt. Die beiden Unternehmen haben sich auf die Entwicklung
und Produktion von mobilen VR-Brillen mit umfangreichem Zubehor spezialisiert. Diese funk-
tionieren auf Basis der jeweiligen herstellereigenen Smartphones. Diese in Kombination mit
den dazugehdrigen VR-Brillen haben im Vergleich zu den Full-Feature-VR-Brillen (z.B. Ocu-
lus Rift) den deutlichen Vorteil des hoheren Tragekomforts. Dieser kommt aufgrund ver-
schiedener Eigenschaften zustande. Es ist kein groRer externer Computer noétig, um das
System zu betreiben, und die Bewegungsberechnung des Kopfes wird Uber die Smartpho-
ne-interne Beschleunigungs-Sensorik erfasst.?’ Im Gegensatz dazu ist bei den leistungsstar-
keren Full-Feature-VR-Brillen der Grad der Immersion deutlich héher als bei den mobilen
VR-Brillen.?r Samsung und Google Daydream bieten VR-Hardware- sowie Softwareldsun-
gen an. Zum Leidwesen der Nutzer sind die Systeme, vermutlich aus strategischen Griinden,
nicht miteinander kompatibel. Beide Hersteller vertreiben ihre Gesamtpakete inklusive indivi-
duellem App-Store und eigenen virtuellen Benutzer-Plattformen. Somit muss man sich als
VR-Konsument aktuell noch fur das individuell besser passende Paket entscheiden. Um auf
beliebte Applikationen des jeweils anderen Herstellers zuriickzugreifen, missen die Soft-
warelésungen von Drittanbietern genutzt werden. Um den gesamten Markt mit allen weiteren
Herstellern zu betrachten, werden in den folgenden Abschnitten die weiteren Moglichkeiten
genauer erlautert.

2.2.2 Samsung

Samsung war mit Google einer der ersten Hersteller, welcher die VR-Technologie fir den
gewdhnlichen Konsumenten erschwinglich machte. Durch die Partnerschaft von Samsung
und dem VR-Brillenhersteller Oculus konnte die markeninterne Produktpalette auf ein leis-
tungsfahiges Gesamtsystem ausgebaut werden. Laut einer Umfrage von Statista aus dem
Jahr 2016, ist die Samsung VR-Brille mit 57,2 Prozent die bekannteste VR-Brille auf dem
Markt. Befragt wurden dazu in Deutschland insgesamt 933 an VR interessierte Gamer zwi-
schen 16 und 75 Jahren.?? Im Internet betreibt Samsung einen groRRen Onlinestore, sowie
eine Plattform fir digitales Netzwerken und das Konsumangebot von multimedialen
VR-Inhalten. Dieses System ist, wie bereits mehrfach erwahnt, in sich geschlossen und nicht
mit anderen VR-Plattformen kompatibel. Zusétzlich hat man auch lber das VR-System von
Oculus einen Zugriff auf zahlreiche VR-Applikationen, VR-Spiele und VR-Bewegtbildinhalte.
Die Oculus Plattform ist Uber Samsung-Gerate bzw. Oculus-Geréate direkt verfigbar, nicht
jedoch fur Nutzer anderer VR-Systeme.?® Samsung vertreibt neben der Gear VR-Brille und
den Anwendungen im Online-Store auch eine 360° Kamera fur Video- und Fotoaufnahmen.

8 Vvgl. VR Nerds GmbH 2017
19 Vgl. Sven Wernicke 2016 Internet: https://upload-magazin.de/blog/10578-marktueberblick-virtual-
reality-brillen-explodierende-vielfalt/ (Stand: 14.09.2017)
20 \vgl. B2B International 2016, S. 55
21 vgl. B2B International 2016, S. 55
22 \/gl. Internet Statista 2016b Internet:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/685856/umfrage/umfrage-zur-bekanntheit-von-
ausgewaehlten-vrbrillen-unter-gamern-in-deutschland (Stand: 15.09.2017)
23 \Vgl. Sven Wernicke 2016 Internet: https://upload-magazin.de/blog/10578-marktueberblick-virtual-
reality-brillen-explodierende-vielfalt/ (Stand: 14.09.2017)
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Diese kann Uber das Internet mit anderen Samsung-Usern verbunden werden und dient un-
ter anderem zur modernen 360°-Videokommunikation. Ebenfalls lassen sich
360°-Videomaterialen fur die VR-Videoproduktion aufnehmen. Im Rahmen dieser Arbeit
wurde das Samsung 360°Kameramodel (2017) angeschafft und umfangreich fir einen mog-
lichen Einsatz im Unternehmen getestet. Dieses Kamerasystem wurde in diversen Internet-
tests als ein gutes Preis-Leistungsmodell beschrieben. Die vergleichsweise geringen An-
schaffungskosten machten das System fur hausinterne Tests besonders interessant. Die
aufgezeichneten Videomaterialien wurden mit dem Bildmaterial anderer 360°-Kameras ver-
glichen. Die Testaufnahmen zeigen, dass das Material durchaus flir den semiprofessionellen
Gebrauch zu empfehlen ist. Fir hochauflosende und farbintensive 360° Bewegtbilder ist das
Material jedoch nicht geeignet. Gerade im Vergleich zu den vergleichsweise teuren Produkt-
I6sungen, wie zum Beispiel einem RIG-Kamerasystem mit mehreren GoPro- Aufnahmegera-
ten, kann die Samsung 360°-Kamera nicht mithalten. Auflésung, Scharfe und digitale Bildtie-
fe schneiden bei den Tests deutlich schlechter ab. Somit ist, im Vergleich zur VR-Brille
(Smartphone-basiert), die Samsung Kamera nicht flr hochauflésende Darstellungen im VR-
Bereich geeignet. Anders bei den mobilen Samsung Gear-Brillen auf Smartphone-Basis: Die
dort hochauflésende Wiedergabe der VR-Inhalte und die Moéglichkeiten zur Synchronisation
machen das System sehr interessant fur hochwertige Présentationen. Die Sams-
ung-VR-Brillen bilden in dieser Arbeit die technologische Basis fiir eine erfolgreiche Umset-
zung von VR-Inhalten als Marketing-Kommunikationsinstrument im B2B-Messebauvertrieb.

2.2.3 Google Daydream

Google startete extrem frih mit den VR-Aktivitaten und ermdoglichte ein erstes
VR-Vergnigen fur unter 10 Euro Kaufpreis. Das von Google entwickelte Card Board besteht
aus Karton und ermdglicht mit jedem Smartphone in Kombination mit der passenden
Google-Software ein erstes VR-Erlebnis. Dieses System ist gerateunabhéangig und kann
nach der Installation einer Google Card Board-Applikation auch zum Streaming von YouTu-
be-360°-Inhalten verwendet werden. Voraussetzung fir eine erfolgreiche Benutzung des
Systems ist die Leistungsstarke des eingesetzten Smartphones. Google bietet mit dem
Daydream-System die herstellereigene VR-Plattform an. Google Daydream ist bereits mit
zahlreichen VR-Applikationen und VR-Games am Markt verfligbar. Die hochwertige
Daydream-Brille und der passende Handcontroller sind jedoch fir Daydream-Inhalte nur mit
bestimmten Smartphones kompatibel. Dazu gehoren die konzerneigenen Smartphones
Google Pixel und weitere wenige Smartphones des chinesischen IT-Produzenten HUAWEI,
sowie ein Smartphone der Firma ASUS.? Im Rahmen dieser Arbeit wurde eine Google
Daydream-Brille angeschafft und getestet. Dieses System erweist sich dhnlich wie die Sam-
sung-Brille als sehr effektiv. Der Tragekomfort hierbei ist sehr hoch und die Google-internen
Applikationen, wie zum Beispiel Google Earth, sind innovativ und haben aus Erfahrung einen
sehr hohen Unterhaltungswert. Google versucht mit der Daydream-Brille durch das Design
und das Material ein VR-System als Lifestyle Produkt zu etablieren.?® Jedoch ist auch hier
die Kompatibilitaét zu anderen VR-Herstellern stark begrenzt. Bei den Praxisversuchen fiel
auf, dass die Samsung Smartphones nach dem Einsetzen die Daydream-Brille erkennen und
direkt die VR-Funktion verweigern.

24 Vgl. Christopher Gabbert 2017 Internet: http://www.areamobile.de/news/42019-daydream-diese-
android-smartphones-unterstuetzen-googles-vr-plattform (Stand: 02.10.2017)
25 Vgl. Christopher Gabbert 2017 Internet: http://www.areamobile.de/news/42019-daydream-diese-
android-smartphones-unterstuetzen-googles-vr-plattform (Stand: 02.10.2017)
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2.2.4 Oculus

Der Geratehersteller Oculus ist mit seinem Oculus-Store, seinen VR-Inhalten und dem aktu-
ellen HMD Oculus Rift eine wichtige GroRe auf dem VR-Markt. Oculus wurde 2014 fir
400.000 Millionen USD und weiteren Aktien im Wert von 1,6 Milliarden Dollar von Facebook
tbernommen.?® Dieser enorme Betrag verdeutlicht, wie ernst die Unternehmen die Technik
nehmen. Im Jahr 2016 brachte Oculus die Oculus Rift VR-Brille auf dem Markt. Diese hoch-
auflosende VR-Brille wird an einen Computer angeschlossen und bietet durch die Unterstit-
zung von externen sowie internen Sensoren ein umfangreiches, immersives VR-Erlebnis.
Die Oculus Rift wird vor allem im Spielebereich eingesetzt und schafft durch ihre innovative
Technik, in Kombination mit hochwertigen Inhalten, eine gute und Uberzeugende Simulation.
Die VR-Brille wird auch, zum Beispiel auch im Marketing, fur virtuelle Rundgange eingesetzt.
Im Vergleich zu den Samsung-Brillen hat man hier die Mdglichkeit, sich mit der passenden
Anwendung frei im virtuellen Raum zu bewegen. Das Problem ist die Abhangigkeit von ei-
nem leistungsstarken externen Computer. Dieser wird bei diesem Modell Gber ein langes
Kabel mit der Brille verbunden. Dieser Umstand macht die Brille recht unflexibel. Oculus ar-
beitet jedoch mit Hochdruck am Nachfolgemodell ,Santa Cruz“. Dieses Modell wird ohne
externen Computer und externe Sensoren auskommen und die Mdglichkeiten in der Virtual
Reality flexibel erweitern.?’ Fir diese Arbeit wurde eine Oculus Rift ausgeliehen, um die Ocu-
lus-VR-Technologie kennenzulernen und Unterschiede zu den mobilen Systemen genauer
zu betrachten. Die Erfahrungen mit dem Gerat waren durchaus positiv und vermittelten die
Leistungsstarke dieses Herstellers. Die virtuellen Rundgange sind mit dem System eine be-
eindruckende Erfahrung mit einem hohen Innovationsfaktor. Lediglich die aufwendige Verka-
belung der Brille erweist sich als lastiges Beiwerk und verursacht Bewegungshemmungen
wahrend des virtuellen Rundgangs. Ebenfalls sehr aufwandig ist die Bereitstellung der Daten
fur die bendtigten Echtzeitberechnungen. Die grofdte Konkurrenz auf dem Markt erlebt die
Oculus Rift mit der ebenfalls sehr leistungsfahigen und ganz &hnlich funktionierenden HTC
VIVE.?®

225 HTC

Unter den Spielekonsumenten ist die HTC-Vive VR-Brille im Bekanntheits-Ranking auf Platz
vier, nach Samsung Gear, Sony Playstation und Oculus Rift.?° Sie ist von ihrer Leistung in
etwa gleichzusetzen mit der Oculus Rift. Um betrieben zu werden, ist auch bei diesem
VR-System ein angeschlossener Computer notwendig, um die Sensordaten in die Livebe-
rechnung einflieBen zu lassen. Hierbei ist die Brille an ein langes Kabel angeschlossen, wel-
ches vom Hinterkopf zur PC-Station gefuhrt werden muss. Aber auch HTC denkt weiter und
plant bereits fir das Jahr 2017 ein Update der Hardware. Leider ist das Datenkabel immer

26 Vgl. Suddeutsche Zeitung 2014 Internet: http://www.sueddeutsche.de/digital/milliarden-ueber-
nahme-von-oculus-vr-facebook-kauft-experten-fuer-virtuelle-realitaet-1.1921728 (Stand: 18.08.2017)
27 Vgl. Christopher Gabbert 2017 Internet: http://www.areamobile.de/news/42019-daydream-diese-
android-smartphones-unterstuetzen-googles-vr-plattform (Stand:02.10.2017)
28 Vgl. Christopher Gabbert 2017 Internet: http://www.areamobile.de/news/42019-daydream-diese-
android-smartphones-unterstuetzen-googles-vr-plattform (Stand:02.10.2017)
29 \Vgl. Internet Statista 2016b Internet:
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/685856/umfrage/umfrage-zur-bekanntheit-von-
ausgewaehlten-vrbrillen-unter-gamern-in-deutschland (Stand: 15.09.2017)
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noch fur eine leistungsstarke Ubertragung noétig.*° Die Anwendungsmdoglichkeiten der Vive
sind ebenfalls sehr vielseitig.

Wie auch Oculus betreibt HTC fur die Vive einen eigenen App-Store. In dem Store namens
Steam-VR gibt es fir die Konsumenten Spiele und VR-Anwendungen als Download zu kau-
fen.

2.2.6 Sony

Sony brachte als erster etablierter Hersteller eine VR-Brille flr seine weltweit verbreitete
Spielekonsole Playstation auf den Markt. Gesteuert wird das Live-Rendering tUber Sensoren
in der Brille, eine Kamera im Frontbereich und den bereits herkdmmlichen Gamecontrollern
der Spieler. Dieses Produkt konnte bisher durch einen guten Preis und eine gute Spieleaus-
wahl punkten.3! Viele Playstation Spieleklassiker lassen sich tber die VR-Brille vollig neu
erleben. AuRerdem treibt Sony die Entwicklung neuer VR-optimierter Games stetig voran.
Fur alternative und kreative Anwendungen aulRerhalb des Sony-VR-Systems gibt es fur die
Brille allerdings leider aktuell keine Verwendung. Dieses VR-System wurde speziell fir den
Playstation-Spielemarkt entwickelt. Somit eriibrigt sich vorerst auch der Einsatz der Brille als
Kommunikationsinstrument im B2B-Marketing. Fur die Weiterentwicklung der VR-Technik ist
die Playstation VR-Brille jedoch ebenfalls von enormer Wichtigkeit, da im Zuge der Entwick-
lung intensiv im Technologiebereich geforscht wurde.

2.2.7 Fove

Die neue japanische VR-Brille Fove bringt ganz neue technische Moglichkeiten mit sich und
lasst auf neues Potential im Marketing hoffen. Die Full-Feature-Brille wurde tber eine Kick-
starterkampagne finanziert und hat den anderen HMDs gegeniber innovative, technische
Vorteile. Zum Einen ist die Auflosung im Vergleich zur Konkurrenz um bis zu 42 Prozent
hoher (2560 x 1440 Bildpunkte Gesamtaufldsung), zum Anderen kann die Technologie der
Fove die exakte Augenbewegung (Eye Tracking) erkennen. Die Software der Brille ist sogar
in der Lage, die Emotionen des Brillentragers zu erkennen, um zusatzliche Informationen im
Bezug auf die wiedergegebenen Inhalte zu erlangen.®? Mit der Mdglichkeit des ,Eye Tra-
ckings“ innerhalb einer VR-Brille werden gerade im Marketing neue Mdglichkeiten zur Da-
tengewinnung geschaffen. Somit kbnnen zum Beispiel im Rahmen eines virtuellen Rund-
gangs die beliebtesten Platze oder interessantesten Produkte ausgelesen werden. Durch
das Auslesen von Reaktionen in den Augen koénnen die Empfindungen zu verschiedenen
Produkten, Designs, Planungen etc. erfasst werden. Schon jetzt ist die Fove in der Lage,
anhand der Pupillenerweiterung und dem Bewegungsmuster der Augen zwischen verschie-
denen menschlichen Emotionen zu unterscheiden.

2.3 ANWENDUNGSFELDER

Die Anwendungsfelder der Virtual Reality sind vielfaltig und werden standig erweitert. Im
Grol3en und Ganzen kann man jedoch alle aktuellen VR-Anwendungsmoglichkeiten in zwei
Hauptbereiche unterteilen: Zum Einen im Gebiet der privaten Anwendungsbereiche, zum

30 \Vgl. Christopher Gabbert 2017 Internet: http://www.areamobile.de/news/42019-daydream-diese-
android-smartphones-unterstuetzen-googles-vr-plattform (Stand:02.10.2017)
31 Vgl. Christopher Gabbert 2017 Internet: http://www.areamobile.de/news/42019-daydream-diese-
android-smartphones-unterstuetzen-googles-vr-plattform (Stand:02.10.2017)
32 Vgl. Christopher Gabbert 2017 Internet: http://www.areamobile.de/news/42019-daydream-diese-
android-smartphones-unterstuetzen-googles-vr-plattform (Stand: 02.10.2017)
33 Vgl. FOVE Internet: https://www.getfove.com (Stand: 10.10.2017)
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Anderen im Bereich von Wirtschaft und Forschung. Von den technischen Geraten gibt es
hierbei bis auf wenige Ausnahmen keine Unterschiede. Die gangigen Brillen, ob auf Smart-
phone- oder PC-Basis, werden fur alle Anwendungsbereiche verwendet. In Industrie und
Forschung kommen noch weitere Technologien, wie zum Beispiel ein CAVE-System (cave
automatic virtual Environment) an der RWTH Aachen, zum Einsatz.** In diesem als Raum
aufgebauten VR-System werden die Seitenwénde mit mehreren stereoskopischen Projektio-
nen bespielt. In Kombination mit einer dazugehdrigen Brille wird der virtuelle Forschungs-
raum geschaffen. Genutzt wird dieser zum Beispiel zur Simulation eines digitalen Windka-
nals oder der Larmschutzoptimierung durch virtuelle Projektion von Klangteppichen.® Die
Virtual Reality bietet in der Wissenschaft und der technischen Produktentwicklung interes-
sante Mdglichkeiten der Visualisierung von komplexen Strukturen. Auch in der Prototypen-
entwicklung haufig komplexer und teurer Gerate, kommt die VR-Technik zum Einsatz. Hier-
bei darf man jedoch die Wichtigkeit der Haptik von physischen Modellen nicht auRer Acht
lassen. Der Mensch ist haptisch veranlagt und hat den Drang, Dinge mit den H&nden zu er-
tasten. Aus diesem Grund muss auch in der Produktprasentation dieses menschliche Be-
durfnis befriedigt werden. Erfahrungsgemafd sind gerade kleine Produkte, als Beispiel Me-
tallschrauben, in der Realitat Uberzeugender als die rein digitale Simulation. Dennoch kon-
nen mit dem richtigen Einsatz dieser Technologie, Entwicklungsprozesse nachweislich be-
schleunigt und Produktprasentationen erweitert werden.*® Um die Technik in vollem Umfang
zu nutzen, muss diese erfolgreich in die Unternehmens- und IT-Struktur integriert werden.3’
Die klassischen VR-Brillen werden von der Industrie auch als Marketinginstrument einge-
setzt. Visualisierung von Produkten, virtuelle Rundgange, Erlebnistouren und Messeinovati-
onen: Wie die Virtual Reality speziell im B2B-Marketing eingesetzt werden kann, ist Haupt-
thema dieser Arbeit und wird im spateren Verlauf intensiver behandelt.

Der private Konsument hat heute vielseitige Unterhaltungsanwendungen durch die VR-
Technologie zur Auswahl. Laut einer aktuellen CT-Studie verteilt sich der VR-Bereich der
privaten Konsumenten auf die folgenden Schwerpunktthemen:=2

34 Vgl. Jeschke et al. 2014, Beitrag Thorsten Kuhlen, S. 134
35 Vgl. Jeschke et al. 2014, Beitrag Thorsten Kuhlen, S. 142
%6 \Vgl. Rademacher et al. 2014, S. 133
37 Vgl. Jeschke et al. 2014, S. 93Beitrag: Daniel Schilberg, Tobias Meisen, Rudolf Reinhard
38 \/gl. B2B International 2016, S. 47
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Relevante VR-Content-Kategorien
fir Konsumenten

Musik/ Konzerte ﬁ ] [ News-Clips

Video Filme

Quelle: Deloitte

Abbildung 2 - Konsumenten Kategorien - CT Studie — Deloitte 2016

Neben dem VR-Gaming gibt es weitere beliebte Anwendungen. Hierbei handelt es sich laut
Statista um die Kategorien: Virtuelles Reisen, Musikkonzerte, Filme und Sportereignisse.
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Die folgende Grafik zeigt nochmals eine Ubersicht aus dem Jahr 2016: °

Virtual Reality ist vor allem beim Gaming attraktiv
Potentielle VR-Brillen-Nutzer, die sich fir folgende Anwendungen interessieren

Computer- und Videospiele
41%

3

Virtuelle Reisen

=
Do Musikkonzerte
"¢ D
Filme
” Sportereignisse
¢ G -
@ @ @ Basis: Potentielle VR-Brillen-Nutzer aus Deutschland ab 14 Jahren, 2016 .
@Statista_ com  Quelle: Bitkom StatISta 5

Abbildung 3 - Statista: Interessen von VR-Nutzern

2.4 360° REALES BEWEGTBILD

Das 360° Bewegtbild ist einer klassischen 360°-Fotografie sehr &hnlich. Der Betrachter findet
sich jedoch nicht in einem statischen Panorama, sondern in einem bewegten Filmpanorama
wieder. Dafur wird das mit mehreren Linsen aufgenommene Filmmaterial berechnet und ku-
gelformig um den Betrachter (dieser bildet das Zentrum) gelegt. Somit entsteht der Eindruck
einer raumlichen Wahrnehmung. Durch die Verwendung von Stereoskopischem Filmmaterial
kann zudem eine raumliche Tiefenwirkung generiert werden. Diese macht das Filmerlebnis
fur den Betrachter im 360° Bewegtbild noch viel realistischer. Im Vergleich zum klassischen
Film auf der Leinwand oder auf einem Bildschirm hat der Betrachter hier die Mdglichkeit,
seinen Blickwinkel innerhalb der Filmszenen selbst zu bestimmen. Die technischen Moglich-
keiten der 360° Kamera schaffen dadurch, fir verschiedene Anwendungsfelder, vollig neue
Anséatze der filmischen Inszenierung. Gleichzeitig stellt sie die Filmemacher vor neue organi-
satorische, dramaturgische und technische Herausforderungen. Es gilt neue Erzéhlstruktu-
ren einzufuhren, dem Betrachter mehr Zeit zu geben, ihn korperlich nicht zu Uberfordern und
ihn auf Schlisselelemente im Video hinzuweisen. Wichtige Elemente im 360° Film zu Uber-

39 Grafik: Statista 2016
11/32



Hochschule Offenburg Virtual Reality als Kommunikationsinstrument
' offenburg.university

sehen, birgt die Gefahr den Handlungsstrang zu unterbrechen.*® Fir viele Betrachter bietet
sich vor allem bei ersten VR-Berthrungen ein spannendes Filmerlebnis. In diesem Zusam-
menhang kommt auch wieder die Stereoskopie ins Gesprach. Werden die Filme nur mit ei-
ner Kamera aufgenommen, sieht der Betrachter das Material relativ flach ohne raumliche
Tiefenwirkung. Wird das Material mit der doppelten Anzahl an Linsen bzw. mit zwei Kameras
und einem Positionsversatz von ca. 6,5 cm aufgenommen, kdénnen in der Postproduktion
zwei Bilder ausgegeben werden. Das eine Bild wird dann fur das rechte und das zweite Bild
fur das linke Auge ausgegeben. Durch den minimalen Versatz von ca. 6,5 cm (durchschnittli-
che Distanz von Pupille zu Pupille beim Menschen) wird dann die raumliche Empfindung im
Gehirn erzeugt.** In Kombination mit hohen Videoaufldsungen entsteht so ein immersives
Filmerlebnis fir den Betrachter. Ob sich jedoch das 360° Bewegtbild tiber den klassischen
Film bzw. das klassische Kino hinwegsetzen kann, bleibt kritisch zu abzuwarten.*? Der fran-
z6sisch-deutsche Fernsehsender ARTE hat eine Vorreiterrolle im 360° Bewegtbild einge-
nommen und experimentiert bereits mit einer eigens produzierten Dokumentationsreihe auf
einer ARTE-Onlineplattform. Diese 360° Kurzzeitdokumentationen werden mit hochwertigen
mobilen 360° Kameras aufgenommen und anschliel3end durch die Unterstiitzung von Spre-
chern professionell vertont. Somit kdnnen zum Beispiel Safaritouren, Konzertreihen, Krisen-
gebiete etc. aus einer ganz neuen Perspektive erlebt werden. Dieses Erlebnis ist jedoch
stark abhangig von verschiedenen Faktoren. Je nach verwendeter Kamera gibt es gerade
bei den gunstigen Konsumentenprodukten erhebliche Qualitatsunterschiede. Die Auflosung
des Videomaterials ist hierbei enorm wichtig. Das Material muss nach der Postproduktion in
mindestens 4K (3840px x 2160px) ausgegeben werden, um im Sichtfeld der Brille (Teilaus-
schnitt der Gesamtauflésung), fir das menschliche Auge scharf abgebildet zu werden. Dies
setzt natlrlich auch voraus, dass die 4K Aufldsung vorab mit der Kamera aufgezeichnet
wurde. Um diese Inhalte flussig in Echtzeit und bei voller Qualitat streamen zu kénnen, ist
eine leistungsstarke Internetverbindung nétig. Dieses Problem kann jedoch durch die lokale
Speicherung der Inhalte umgangen werden.

GroRRe Medienanbieter wie YouTube haben bereits auf die neuen Marktanforderungen rea-
giert. In dem Online-Videoportal gibt es einen eigenen VR-Kanal, um 360° Bewegt-
bild-Inhalte zu konsumieren, bzw. sie als registrierter User selbst anzubieten. Hierbei handelt
es sich bei vielen Inhalten schon um sehr professionell produzierte Inhalte. 360° Videos sind
aufwendig in Produktion und Postproduktion. Aus diesem Grund nutzen aktuell nur sehr we-
nig Privatanwender die Moglichkeit bei YouTube 360° Inhalte hochzuladen und mit der
Community zu teilen. Ein hoher Anspruch an die Bildqualitat macht die Beschaffung von
hochwertigem Equipment dringend notwendig und ist mit teils hohen Kosten verbunden.
VR-Agenturen haben den Trend mit dem 360° Bewegtbild frih erkannt und bieten fur Indust-
rie, Marketing sowie Vertrieb schon individuelle Losungen an.*® Da sich dieser Trend noch
weiter entwickeln wird, wird auch das Angebot der Agenturen in den nachsten Jahren erwei-
tert.

40 vgl. Tobias NowakInternet:http://www1.wdr.de/kultur/film/dreihundertsechzig-grad-videos-
bildsprache-100.html (Stand: 05.08.2017
41 \Vgl. Dorner et al. 2013, S. 48
42 \/gl. Daniel Drescher 2016
43 Vgl. VR Nerds GmbH 2017
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2.5 WIRKUNG UND WAHRNEHMUNG VON VIRTUAL REALITY

Die technische Seite entwickelt sich stetig weiter, wird noch schneller, noch praziser und
noch intuitiver. Auf der anderen Seite der Brille sitzt jedoch ein Mensch, der die Datenflut
verarbeiten muss. Zum Einstieg muss die Hurde der Technik genommen werden, um dem
Betrachter ein entspanntes Eintauchen zu ermoglichen. Vergleichbar mit einem Kinofilm, in
welchem nur eine ungewohnte Tonver&nderung einen gedanklichen Ausstieg aus der Hand-
lung zu Folge haben kann, kann dies in der VR auch durch optische und technische Proble-
me passieren. Grobe Bildaufldsungen, Staub auf der Brillenlinse, beschlagenes Glas oder
gar unrealistische physische Begebenheiten sind technische Stoérfaktoren, welche vor der
Nutzung beseitigt werden sollten. Denn grundsatzlich ist der Mensch sehr visuell und von
Erfahrungswerten gepragt und zudem auf bildhafte Inhalte angewiesen. Diese bendtigt er,
um in der Kommunikation andere Menschen, aber auch korrekte Sachverhalte zu verste-
hen.* Der menschliche Mechanismus, mit all seinen Sinnesorganen und Wahrnehmungen,
gibt sich im Fall der Virtual Reality voll und ganz der technischen Simulation hin. Um diese
dann auch als real zu betrachten, muss die Simulation so hochwertig wie moglich dargestellt
werden. Doch wie weit kann der Mensch durch die Technologie in seinem Handeln beein-
flusst und manipuliert werden? Kann das Kaufverhalten durch VR gepragt oder gar komplett
verandert werden? Hier stellt sich die Frage nach den Mdglichkeiten der Aufnahmefahigkeit,
der Vertraglichkeit fir Organe und die psychischen Folgen beim Menschen. Diese Punkte
werden im folgenden Abschnitt genauer erlautert.

Die Wirkung von Virtual Reality auf den Menschen ist aus der wissenschaftlichen Sicht noch
umstritten und es gibt kaum Studien, die sich ausschlieRlich mit dieser Thematik befassen.*
Bei der Frage, wie sich die Virtual Reality wohl auf das menschliche Verhalten auswirken
konnte, greifen erfahrungsgemaf viele Menschen die Thematik des Realitatsverlustes und
die dadurch entstehenden moglichen Folgen fir die Gesellschaft auf. Immer noch sehr pra-
sent sind pragende gesellschaftliche Ereignisse, welche in den Medien haufig mit gewalttati-
gen Computerspielen und dem vermutlichen Realitatsverlust genannt werden. Man kann
davon ausgehen, dass die Diskussion Uber die Einflussnahme von Gewaltspielen auf Perso-
nen im alltdglichen Leben auch im Bereich der Virtual Reality wieder heftig ausgetragen wird.
In diesem Bereich gibt es mittlerweile eine Vielzahl an hochintuitiven und realitdtsnahen
,Ego-Shootern“ (Meist Waffenspiele aus der Sicht des Protagonisten) und die Entwicklung
dieser beliebten immersiven Spiele wird dauerhaft vorangetrieben. Schnell kommt die Frage
auf, inwieweit die Psyche des Menschen sich durch Simulationen von Welten, Menschen
und frei erfundenen Objekten beeinflussen lasst.*® Hat die Virtual Reality schon heute die
technische Macht, die Grenzen zwischen Realitat und Virtualitat nicht wahrnehmbar ver-
schmelzen zu lassen?

Um die Wirkung der Virtual Reality auf den Menschen zu beschreiben, sollte man mehrere
Faktoren beachte n. Was den Menschen bis zum heutigen Tag gepragt hat, sind unter ande-
rem Erziehung, Umweltfaktoren, Verstand, Herkunft und in der Wahrnehmung unter ande-
rem die physikalischen Gesetze. Dabei handelt es sich um Faktoren, die jeden Menschen
seine Umwelt auf seine individuelle Art und Weise wahrnehmen und interpretieren lassen.
Weniger Spielraum zur Interpretation lassen korperliche Funktionen der Organe, wie zum
Beispiel die Augenfunktion und die Horfunktion, sowie das Verhalten von Objekten und
Lichtbrechungen durch physikalische Gegebenheiten. Um einen hohen Grad an Realitat zu
simulieren, durfen keine oder nur ganz bewusste technische Hurden geschaffen werden. Die

44 \Vgl. Jeschke et al. 2014, S. 10

45 \Vgl. Daniel Drescher 2016

46 \/gl. Jeschke et al. 2014 - Beitrag Andreas Muhlberger, S. 159
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konsequente Einhaltung von naturlichen Vorgaben ist aus Erfahrung unverzichtbar. Werden
diese Punkte nicht sorgfaltig umgesetzt, beginnt der VR-Konsument konsequent mit der Feh-
lersuche und verliert den Blick fiir das eigentliche Ziel der Simulation.*” Zu den wichtigen zu
bertcksichtigenden visuellen Faktoren gehdren menschliche Erfahrungswerte wie Breite,
Hohe, Weite, Entfernung, Horizonth6he, Bodenhthe, Betrachtungswinkel etc. Alleine eine
ungewohnte Renderperspektive (unreale Kopfhéhe) reicht aus, um den Betrachter abzulen-
ken und erzeugt mitunter sogar ein korperliches Unwohlsein.*® Keiner dieser Faktoren sollte
dem VR-Konsumenten negativ auffallen, um den Immersionsgrad optimal zu gestalten. Eine
bewusste Manipulation der physikalischen Grundgesetze, die Maoglichkeit, unrealistische
Dinge in der Virtual Reality zu erleben, zu sehen oder entgegen der physikalischen Gesetze
zu handeln, macht die VR-Technik so vielseitig interessant. Im besten Fall wird die
VR-Anwendung multimodal gestaltet. Das bedeutet, alle oder mehrere Sinne des Menschen
zusatzlich in die Anwendung mit einzubeziehen. Wenn in einer Anwendung der Wirkungs-
grad der Immersion und ein multimodales Erlebnis zusammenkommen, steigt der Realitats-
faktor enorm an.*® Schon heute bietet die Technik hierzu interessante Losungen. Diese wer-
den vor allem in der Gaming-Branche zur besseren Spielesimulation eingesetzt. Es wurden
spezielle Laufbander entwickelt, auf welchen man sich an einer fixen Stelle im realen Raum
platzieren und im virtuellen Raum beliebig weit fortbewegen kann. Alle Bewegungen des
Korpers, ob Springen, Sitzen, Bicken, Laufen etc. werden auf dem VR-Laufband erfasst und
in die Simulation als zusatzliche Sensordaten miteingerechnet. Wenn sich der Protagonist
auf dem Band dann zusatzlich auch noch auf die Handlung der VR-Anwendung mental ein-
gelassen hat, kommt eine Interaktion im virtuellen Raum dem realen Leben schon sehr na-
he.®® Man spricht dann von einem hohen Immersionsgrad der VR-Anwendung. Zweifellos ist
jeder Mensch in seiner ganz spezifischen Weise manipulierbar und psychisch zu beeindru-
cken. Im realen Leben werden die Menschen durch Emotionen und Reaktionen anderer
Menschen (und auch Tieren) dauerhaft beeinflusst. Sie verleiten zum eigenen Handeln, ver-
mitteln Geflihle und beeinflussen die personlichen Emotionen. Diese Emotionen sind mali3-
geblich fur samtliche menschliche Handlungsentscheidungen  verantwortlich. ! Diese
menschliche Art der Wahrnehmung machen sich auch die Entwickler von VR-Szenarien
zunutze. Auch in VR-Anwendungen und VR-Games werden Avatare und Charaktere fotorea-
listisch als Lebewesen dargestellt. Durch hochauflésende Gesichter und realistischen Pro-
portionen werden diese nahezu real in Bewegung und Mimik dargestellt. Somit ist die emoti-
onale Wirkung der digitalen Charaktere auf den VR-User enorm entscheidend flir seine per-
sonliche Gefiihlslage und den Aufbau von Emotionen. Vermutlich verfolgt jeder Mensch ein
VR-Game bzw. eine VR-Anwendung mit einem anderen Interesse und einer sehr unter-
schiedlichen Ernsthaftigkeit. Betrachtet man jedoch aktuelle Entwicklungen in der Gesell-
schaft und im menschlichen Handeln, schafft das Grund zur Sorge: Es gibt Menschen, die
sich schon durch einfache soziale Medien und Videoinhalte in ihrem Denken und Handeln
beeinflussen lassen. Radikalisierung durch religiésen oder unethischen Fanatismus ist schon
jetzt eine ernstzunehmende Begleiterscheinung medialer und kommunikativer Entwicklun-
gen. Es zeigt, wie einfach manche Menschen ihre Realitat fur eine scheinbar bessere, ver-
meintlich realere Welt aufgeben. Eine Umfrage (verdffentlicht bei Statista 2017 — nachste
Grafik) unter amerikanischen Internetnutzern hat sich bereits mit diesem Thema beschéftigt.
Demnach halten 23 Prozent aller Befragten der 14- bis 49-Jahrigen die Mdglichkeit fur sehr

47\V/gl. Dorner et al. 2013, S. 48
48 \/gl. Dorner et al. 2013, S. 46
49 \Vgl. Jeschke et al. 2014 - Beitrag Thorsten Kuhlen (RWTH Aachen), S. 134
50Vgl. Jeschke et al. 2014 - Beitrag Thorsten Kuhlen (RWTH Aachen), S. 134
51 \Vgl. Jeschke et al. 2014 - Beitrag Andreas Muhlberger, S. 153
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wahrscheinlich, sich selbst durch die VR-Technik in den virtuellen Welten zu verlieren. Nur 9
Prozent aller Beteiligten halten es fur unwahrscheinlich, sich selbst zu verlieren.

Fiir wie wahrscheinlich halten Sie es, dass Nutzer von Virtual-Reality-Brillen sich
in virtuellen Welten verlieren kénnten?

35%
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Quelle Weitere Informationen:
Statista Vereinigte Staaten; 12. bis 18 Juni 2015; 1.01 3 Befragte; 14-49
© Statista 2017 Jahre; Intemetnutzer

Abbildung 4 - Befragung Statista Realitdtsverlust

Beschreibung Statista: ,Die Statistik zeigt das Ergebnis einer Umfrage unter Internetnutzern
in den USA im Jahr 2015 zur Wahrscheinlichkeit eines Realitatsverlusts durch die Nutzung
von Virtual-Reality-Brillen. Rund 9 Prozent der Befragten (14 bis 49 Jahre) gaben an, dass
sie es fUr sehr unwahrscheinlich halten, dass VR-Nutzer sich in virtuellen Welten verlieren
kénnten.*

Vereinigte Staaten; 12. bis 18. Juni 2015; 1.013 Befragte; 14-49 Jahre; Internetnutzer (Quel-
le Statista)

Der Mensch nimmt seine direkte Umwelt Uber seine hochentwickelten Sinne wahr. Fir die
Virtual Reality sind hierbei drei Sinne besonders wichtig: Der visuelle Sinn (visuelle Wahr-
nehmung), der haptische Sinn (taktile Wahrnehmung) und der akustische Sinn (auditive
Wahrnehmung). Diese drei Sinne werden mit den heutigen technischen Moglichkeiten schon
so intensiv wie mdglich mit moglichst genauen Reizinformationen bedient. Die beiden Ubri-
gen Sinne Riechen (olfaktorischer Sinn) und Schmecken (gustatorischer Sinn) werden mit
den aktuellen Methoden bislang nicht stimuliert.>> Im Jahr 2017 erdffnete der Freizeitpark
,=europa Park® in Rust jedoch eine neue VR-Attraktion in Form eines ,Flying Theatres". Diese
Simulation eines spannenden Flugerlebnisses wird dort nicht Giber VR-Brillen, sondern tber

52\vgl. Dorner et al. 2013, S. 34
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hochauflésende Projektionen auf einer grof3en Halbrundleinwand geschaffen. Diese umgibt
die im Fahrgeschaft angeschnallten Zuschauer. Die lllusion eines Fluges wird durch eine
Choreographie aus Bewegtbild, Wasserdampf, Geriichen und der Bewegung des Sitzes ge-
schaffen.®®* Im Rahmen dieser Arbeit wurde die Attraktion als Besucher personlich getestet
und als ein nahezu reales Erlebnis empfunden.

Um die Wahrnehmung des Menschen kurz genauer zu betrachten, beginnen wir mit dem fur
die VR wichtigsten Sinnesorgan, dem Auge. Durch die Grundfunktionen der Augen wird Uber
Stabchen und Zapfchen auf der Netzhaut das einfallende Licht und die Farbe als Bildsignal
Uber den Sehnerv an unser Gehirn Ubermittelt (Beschreibung stark vereinfacht). Das
menschliche Auge ist im Stande, im scharfsten Bereich auf der Netzhaut (die Fovea, nur 2°
bis 3° des gesamten Sichtfeldes) einen Millimeter groRen Punkt auf zwei bis drei Meter Ent-
fernung zu erkennen. Durch die schnelle Augenbewegung entsteht so der Eindruck eines
scharfen Gesamtbildes inklusive einer rdaumlichen Darstellung. Die im Gehirn durch unsere
Sinnesorgane gespeicherten Erfahrungen werden dann innerhalb von Millisekunden mit dem
Ubermittelten Bild verknupft.>* Um eine moglichst hohe Immersion zu erreichen, missen die
simulierten Inhalte der Wahrnehmung des Menschen bestmdglich entsprechen und an die
Sinne angepasst werden. Gerade im Bereich der Architektur kann die Wahrnehmung von
Objekten in den Raumen den visuellen Zusammenhang beim Betrachter erweitern.> Bei
Anwendungen ohne realen Bezug werden in der Gestaltung der Virtual Reality gewohnte
GroRenverhaltnisse teilweise bewusst umgangen. Somit lassen sich kinstlerisch kreative
GroRRen in der digitalen Welt erschaffen. Der Protagonist betrachtet seine Umwelt beispiels-
weise aus einer sehr niedrigen oder sehr hohen Perspektive. Je nach Grof3e und Raumdis-
tanz bewegt er sich dann unterschiedlich schnell durch den virtuellen Raum. Es gibt jedoch
VR-Anwendungsbereiche, in welchen die exakte rdumliche Wahrnehmung von enormer Be-
deutung ist.%® Gerade im Bereich der Architektur, des Innenausbaus, des Messebaus, der
Raumgestaltung und der Raumplanung muss ein hochwertiger und realistischer Raumein-
druck vermittelt werden. Dazu ist die Einhaltung korrekter GréRen und Distanzen von ent-
scheidender Bedeutung. Die VR-Forschung legt somit einen gro3en Wert auf die virtuelle
Objekt-Distanz-Wahrnehmung fur eine mdglichst reale Simulation. Diesen Abstand zwischen
Mensch und Objekt bezeichnet man in der Fachsprache als egozentrische Entfernung.®’ Die
richtige Platzierung der Objekte hat neben der korrekten Wahl der Ausgabehthe des Motivs
noch eine weitere wichtige Funktion: Um durch ein Bild die ndtige r&umliche Tiefe vermitteln
zu konnen, sollte auf die stereoskopische Ausgabe der Bilder geachtet werden. Zu beachten
ist, dass laut Expertenmeinung ca. 20 Prozent der Menschen nicht in der Lage sind, stereo-
skopisch zu sehen. Die Augen bzw. das Gehirn greift dann auf bestehende Erfahrungen be-
reits erlebter Bilder zurtick, um ein rdumliches Sehen zu ermdglichen. Klassisch werden
,verdeckungen“ (monokulare Tiefenhinweise) vom Gehirn verwendet, um ein Objekt nach
vorne oder hinten zu positionieren.*® Wichtig ist es zu wissen, dass daher manche der Be-
trachter die Inhalte nur monoskopisch betrachten kdnnen. Dies ist jedoch kein Grund, auf die
Stereoskopie zu verzichten. Besonders Sinn macht die Stereoskopie fur Objekte in direkter
Néhe des VR-Betrachters. In einer egozentrischen Entfernung von Uber 10 Metern ist die

58 Unternehmenswebsite Europa-Park GmbH & Co Mack KG 2017 Internet:
http://www.europapark.de/de/attraktionen/voletarium (Stand: 01.09.2017)
54 \Vgl. Dorner et al. 2013, S. 36
55 Vgl. Jeschke et al. 2014 - Beitrag Thorsten Kuhlen (RWTH Aachen), S. 133
56 \/gl. Dorner et al. 2013, S. 322
57Vgl. Jeschke et al. 2014 - Rebekka S. Renner, Boris M. Velichkovsky, Ralph H. Stelzer, Jens R.
Helmert S. 244
58 \Vgl. Dorner et al. 2013, S. 40
16/ 32



Hochschule Offenburg Virtual Reality als Kommunikationsinstrument
' offenburg.university

raumliche Verschiebung der Objekte in der virtuellen Welt nicht zu erkennen.®® Somit ist es
wichtig, Objekte in der Bildausgabe in einem Radius von zwei bis drei Metern zu platzieren,
um eine Stereoskopie flr den Betrachter erlebbar zu machen. Dies ist zum Beispiel im Be-
reich Messeplanung spannend, um Exponate oder wichtige Standpunkte deutlich hervorzu-
heben. Es ist schon heute mdglich, durch das Zusammenspiel von Ton, Bild und einer intuiti-
ven Steuerung den Grad der Immersion oben anzusetzen. Und trotzdem kommt es immer
wieder zu Konflikten zwischen der VR-Wiedergabe, den Inhalten, der Technik und der
menschlichen Wahrnehmung. Das bereits beschriebene Phanomen der Motion Sickness
oder die Unfahigkeit mancher Augen, das stereoskopische Bild zu erkennen, sind Punkte,
Uber die noch geforscht werden muss. Es ist auch nachgewiesen, dass Distanzen im simu-
lierten virtuellen Raum in ca. 50 Prozent aller Falle falsch eingeschatzt werden.®® Somit
kommt es haufig zu Irritationen im direkten Vergleich von Realitat und Virtualitat. Diesen
Problemen versucht man mit einer angepassten Platzierung und GréRendarstellung entge-
genzuwirken. Prinzipiell ist es jedoch mdglich, sich durch eine haufige Nutzung der
VR-Systeme an die Unterschiede zu gewdhnen.

59 \Vgl. Dorner et al. 2013, S. 40
60 \/gl. Dorner et al. 2013, Beitrag R. Dérner, F. Steinicke S. 53
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3 VORGEHENSMODELL ZUR INTEGRATION VON 360°
VIRTUAL REALITY IM B2B-MARKETING

3.1 ALLGEMEINE BESCHREIBUNG DES VR-INNOVATOR MODELLS

In diesem Abschnitt des Arbeitspapieres wird ein VR-Einfuhrungsmodell erarbeitet. Ziel ist
es, die noétigen Schritte fur eine VR-Einfihrung als Kommunikationsinstrument aufzuzeigen
und Vorschlage fur einen reibungsloseren Vorgang anzubieten. Um die VR-Einflhrung zu
beschleunigen, wird in dem Modell ein Akteur als zentrales Schllisselelement geschaffen.
Diese zentrale Figur ist im optimalen Fall eine reale Person aus dem Unternehmen. Dieser
Akteur bekommt im Folgenden die Bezeichnung: VR-Innovator. Aus dieser Bezeichnung
leitet sich auch die Modellbezeichnung ab.

Folgend nun die Definition des VR-Innovators (englischer Begriff, umfasst mannlich und
weiblich). Der VR-Innovator ist das Bindeglied zwischen Vertrieb, Marketing, Geschéftslei-
tung und VR-Agentur. Inm kommt eine wichtige Rolle in der innerbetrieblichen Organisation
zu. Er zeichnet sich durch ein Uberdurchschnittliches Interesse an der neuen VR-
Technologie und einem soliden Grundwissen aus. Technische Ablaufe, die Produkte sowie
die Vertriebswege des Unternehmens sind ihm bestens bekannt. Er treibt die VR-Integration
im Unternehmen durch eine dauerhafte Themenprasenz und kleine innerbetriebliche Test-
phasen voran.

Das VR-Innovator Modell zeigt alle involvierten Abteilungen sowie die infrastrukturellen Ge-
gebenheiten fur eine Einflhrung auf. Ebenso werden mdogliche Probleme oder Hirden in
bzw. zwischen den einzelnen involvierten Abteilungen/Akteuren angesprochen. Ziel ist es,
eine maglichst unkomplizierte Einfiihrung zu ermoéglichen, um das VR-Instrument in die Mar-
ketingkommunikation eines B2B-Unternehmens zu integrieren.

3.2 PLANUNGSSCHRITTE

Um die VR-Technik in einem Unternehmen zu integrieren, gilt es vorab, die gesamte Situati-
on zu erfassen. Die Ausgangssituation setzt sich aus verschiedenen wichtigen Unterpunkten
zusammen, welche vor Beginn der Einfuhrung unbedingt evaluiert werden mussen. Die
Uberlegungen filhren zu der Ausgangsbasis einer moglichen VR-Integration und deren Pla-
nung. Um einen reibungslosen Prozess zu garantieren, sollte eine verantwortungsvolle, er-
fahrene und technisch interessierte Person (VR-Innovator) aus dem Unternehmen in der
Planung involviert werden. Als externer Akteur, beispielsweise als Mitarbeiter einer extern
beauftragten Agentur, muss deutlich mehr Zeit fur die Einfihrungsphase eingeplant werden.
Als Beispiel: Um sich als externer Mitarbeiter im Rahmen dieser Arbeit in die Firmenstruktur
und die Vertriebsstruktur einzufinden, waren vier Monate nétig.

3.2.1 Motivation

Als erste Handlung gilt es, im Unternehmen eine Grundeinstellung zur Virtual Reality zu er-
fassen. Es muss zu Beginn herausgefunden werden, aus welchem Bereich das Interesse an
der Virtual Reality tatséchlich kommt. Zu diesen moglichen Bereichen gehdren die Ge-
schaftsleitung, der Vertrieb, das Marketing oder die Design-Abteilung. In diesem Bereich wird
man die meisten Befurworter einer Einfihrung finden. Je nachdem, aus welcher Richtung ein
externer Impuls fir das VR-Interesse kam, kann die Erwartung der Person/Abteilung bereits
auf eine bestimmte VR-Anwendungsrichtung fixiert sein. Der Impuls von auf3en kann Uber
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verschiedene Kanéle erfolgen: Geschéaftspartner, Medien, Tagungen, Messen, Freunde,
Freizeit oder Familie. Die durch den Impuls geschaffene mediale Erwartungshaltung der inte-
ressierten Akteure im Unternehmen muss erfasst werden, unabhéngig davon, ob der Sinn
und die Realisierbarkeit logisch erscheinen oder nicht. Von grof3ter Wichtigkeit ist eine erste
Motivation, die VR als Kommunikationsinstrument einzufiihren. Im optimalen Fall ist dieser
motivierte Akteur ein Entscheider oder ein Mitglied der Geschaftsfihrung. Mit mangelnder
Motivation der beteiligten Akteure wird es im Einflhrungsprozess nicht reibungslos ablaufen.
Die Realisierbarkeit von Einsatzmdglichkeiten kénnen im weiteren Verlauf immer noch ge-
klart werden. Wichtig ist es immer wieder, die Motivation und die Begeisterung fur VR auf-
recht zu erhalten, um die nachsten Schritte planen zu kdnnen.

Hier kommt auch zum ersten Mal ein moglicher VR-Innovator mit all seinen Eigenschaften
ins Spiel. Bei ihm wird in dieser Arbeit eine Uberdurchschnittliche Motivation vorausgesetzt.
In diesem Prozess der Motivationsermittlung liegt es an ihm, die Motivation bei den ent-
scheidenden Akteuren in Vertrieb, Marketing und Geschéftsfuhrung zu erfassen und zu er-
héhen

3.2.2 Produkte oder Dienstleistungen

Die Produkte und/oder die Dienstleistungen des Unternehmens sind in den Fokus zu stellen.
Sie bilden den Kernpunkt der VR-Kommunikationsausrichtung. Das Kommunikationsziel der
VR-Anwendungen ist stets mit marktwirtschaftlichen Absichten verbunden und auf deren
Zielerreichung auszurichten. Virtual Reality als zusatzliches ,Nice-to-Have* anzubieten, ohne
einen unternehmerischen Mehrwert zu generieren, macht finanziell wenig Sinn. Fir die Auf-
wertung des Unternehmensimages jedoch kann eine moderne VR-Anwendung, je nach Art
und Qualitat, sehr aufwertend sein.®* Aus diesem Grund sind die Angebote des Unterneh-
mens und die dazugehdrigen Zielgruppen genauestens zu definieren. Vor allem die Produkt-
zielgruppe wird spater, bei der Entwicklung der VR-Kommunikation, ein wichtiger Bestandteil
in der Ausrichtung von Design, eingesetzter Technik und der Erfassbarkeit der digitalen In-
halte sein

Der VR-Innovator kennt die Produkte und/oder Dienstleitungen des Unternehmens genau.
Somit hat er bei der Produkterfassung einen deutlichen Vorteil gegeniiber externen VR-
Agenturen. Diese missen sich erst zeitaufwandig in die Produktwelt einarbeiten. Die Erfas-
sung der genauen Zielgruppen stellt den VR-Innovator eventuell vor eine Herausforderung,
welche sich jedoch in Kooperation mit Marketing und Vertrieb relativ einfach |6sen lasst.

3.2.3 Kommunikationsausrichtung

Die bestehende Kommunikationsausrichtung eines Unternehmens bietet im optimalen Fall
eine Basis, um die VR-Kommunikation an vorhandenen Inhalten auszurichten. Je nach Qua-
litat und Definition der bestehenden Kommunikationsausrichtung sind die Zielgruppen mit
ihren Eigenschaften bereits gut erfasst und die Kommunikation darauf ausgerichtet. Wie vor-
ab bereits beschrieben, haben jedoch viele B2B-Unternehmen gerade in diesen Punkten
Defizite, welche es auszugleichen gilt. Ist nur eine lickenhafte oder gar keine Ausrichtung
der Kommunikation zu erkennen, gilt es, zunachst ein Grundverstandnis bei allen Akteuren
im Unternehmen zu schaffen. Dies erfordert Zeit und Uberzeugungsarbeit. Diese unvorteil-
hafte Situation kann erfahrungsgemafi vorkommen, wenn Unternehmen sich nie mit moder-
nem Kommunikationsmarketing auseinandergesetzt haben und die innovative VR-Technik
als erstes Kommunikationsinstrument eingesetzt werden soll. In diesem Fall muss erst ein-
mal die generelle Kommunikationsausrichtung definiert werden. Sollten die personellen Res-
sourcen im Unternehmen flr diese Aufgabe nicht vorhanden sein, sollten leistungsstarke

61 \V/gl. Dorner et al. 2013, S. 181
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Agenturen hinzugezogen werden. Soll die Kommunikation zukinftig ausschlief3lich tber VR-
Instrumente erfolgen, kann diese auch voll und ganz auf VR-Technologien ausgerichtet wer-
den. Hierbei kann auch ohne Probleme eine spezialisierte VR-Agentur die kreative Ausrich-
tung Ubernehmen. Haufig unterscheiden sich dieser VR-Agenturen gegentber den ganzheit-
lich kreativen Agenturen durch die absolute Spezialisierung auf den 3D- und VR-Bereich. In
diesem Spektrum sind gute VR-Agenturen der richtige Ansprechpartner fir Inhalte und ge-
stalterische Umsetzung. Fur crossmediale Kommunikationsausrichtungen sind allgemeine
Agenturen erfahrungsgemal besser geeignet, da sie breiter aufgestellt sind.

Hier hat der VR-Innovator die besten Mdglichkeiten, sich kostengtinstig gegentber kreativen
Agenturen einzubringen. Im Idealfall ist er in einem vertrieblichen Bereich tatig und hat be-
reits umfangreiche Erfahrung mit der Kommunikationsausrichtung des eigenen Unterneh-
mens. Eventuell war er sogar an der Entwicklung der Kommunikation oder der Zielgruppen-
definition beteiligt. Somit fallt es ihm verhaltnisméaRig leicht, die Ausrichtung fur die VR-
Kommunikation zu definieren um sie gegeniiber den Entscheidern und den Agenturen zu
vertreten.

3.2.4 Kommunikationsinstrumente

Die vorhandenen Instrumente sollten vorab genau erfasst werden. In einem kreativen Pro-
zess kann Uberprift werden, ob man einzelne bestehende Kommunikationsinstrumente mit
VR-MalRBnahmen kombinieren kann oder ob VR in bestimmten Bereichen das Instrument
noch aufwerten kann, wie zum Beispiel eine bestehende Unternehmenswebsite, die mit zu-
satzlichen virtuellen Rundgangen oder Produktbesichtigungen erweitert wird. Im besten Fall
sind auch schon digitale interaktive Inhalte vorhanden. Diese kdnnen im VR-Medium adap-
tiert werden. Interessant hierfir sind die Bereiche Design, Programmierung oder im Idealfall
sogar eine komplette Anwendung. Dies kénnen Anwendungen aus Showrooms oder auf
Messen sein, welche bereits durch eine digitale Aufbereitung in medialer Form Inhalte ver-
mitteln. Als Beispiel hierfur soll ein Heizungshersteller dienen. Dieser hat auf seinen Messen
Uber Monitore seine Smart-Home-Komponenten und die Verlaufe der Heizungsanlagen vi-
sualisiert. Diese Inhalte sind bereits als 3D-Material vorhanden.®? Bedient man sich nun die-
ser Daten und rendert sie fir den 360°-Bereich, entsteht aus einer schon fertig gestalteten
2D- Anwendung eine Virtual Reality-Anwendung mit einem digital begehbaren Heizungssys-
tem. Durch diese Adaption kénnen enorme Kosten gespart und ein Wiedererkennungswert
geschaffen werden. Selbstverstandlich eigenen sich nicht alle Kommunikationsinstrumente
fur eine VR-Erweiterung. Die meisten Inhalte dienen jedoch als gute Grundlage fir die Um-
setzung der VR-Kommunikation. Erfahrungsgemaf bieten vor allem die Messekommunikati-
on, der digitale Medien-Bereich und alle Onlineaktivititen eine gute Basis, um VR-
Instrumente einzubinden. Weniger Mdglichkeiten hingegen gibt es im Printbereich. Uber die-
sen kann die VR-Anwendung in der Regel nur beworben, beschrieben oder verlinkt werden.
Zum Beispiel sind QR-Codes daflir geeignet, aus einem Artikel oder einer Anzeige heraus
auf eine online eingerichtete Anwendung zu verlinken. Mit der individuellen Google Card-
Board-Anwendung geht es dann via Verlinkung aus dem Printbereich in den VR-Bereich.

An dieser Stelle wird dem VR-Innovator ein gewisses Marketing- und Kommunikationsver-
standnis abverlangt. Je nach dem zugehorigen Bereich im Unternehmen muss er sich mit
den einzelnen Instrumenten vertraut machen und diese auch benennen kdnnen. Im zweiten
Schritt folgt dann die kreative Aufgabe, die moglichen Erweiterungen der vorhandenen In-
strumente zu entwickeln.

62 \/gl. Vertrieb DISPLAY INTERNATIONAL Schwendinger GmbH & Co. KG 2017
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3.2.5 Corporate Design

Im besten Falle ist ein Corporate Design im Unternehmen vorhanden. Aus diesem ergeben
sich die Vorgaben fur Farben, Schriften, Pixelgrafiken und Logovariationen. All diese Vorga-
ben sind bei der Planung von VR-Anwendungen dringend zu beachten. Gut denkbar ist
auch, eine Anwendung bewusst unabhangig von der bestehenden Cl auszuarbeiten. Ein
modernes Kommunikationsmittel wie die Virtual Reality kdnnte auch ein Anlass sein, ein vol-
lig neuartiges Erscheinungsbild zu schaffen. Eventuell passt das bestehende Design des
Unternehmens nicht zu einer modernen Ausgestaltung der VR-Kommunikation. Dies gilt es
im Einzelfall zu prifen und ist Teil des kreativen Entwicklungsprozesses.

Der VR-Innovator kennt die Entscheider und Vorgaben im Unternehmen sehr genau. Er
kennt die Reaktionen und die Befindlichkeiten bei Ausnahmen in der Cl-Vorgabe. Der Inno-
vator hat somit die Verantwortung, die moderne VR-Technik in Kombination mit teils konser-
vativen Gestaltungsrichtlinien zu verkntpfen und trotzdem ein modernes VR-Erlebnis zu kre-
ieren. Um diese erfolgreich umzusetzen, zeichnet sich der VR-Innovator neben guten Argu-
menten auch durch diplomatisches Geschick aus.

3.2.6 Vertriebsstruktur

Die Vertriebsstruktur ist gerade in den B2B-Unternehmen besonders aufmerksam zu studie-
ren. Die meisten Kundenkontakte finden hier tiber die Vertriebsmitarbeiter statt.5® Diese spie-
len eine Schllisselrolle im spateren Einsatz der VR als Kommunikationsinstrument. Wird die
Technologie spater fur Pitches oder Produktprasentationen verwendet, ist es der Verkaufer
vor Ort, welcher die Technik beherrschen muss. Eine Auflistung aller Vertriebskomponenten
im Unternehmen hilft, bei der Planung nicht die Ubersicht zu verlieren. Dies ist vor allem fiir
die spatere Koordination der Virtual Reality-Kommunikation wichtig. Im Fall der Einfihrung
eines mobilen VR-Prasenter-Tools muss die Verfiigbarkeit der Systeme organisiert werden.
Dies erfordert je nach Grof3e des Vertriebsnetzes einen technischen Versand oder die An-
schaffung mehrerer Prasentationseinheiten. Zusatzlich muss die Einweisung in die Technik
und ein dauerhafter technischer Support sowie die Aktualisierung der VR-Inhalte fur das
ganze Vertriebsnetz gewahrleistet werden. Je nach Grof3e des Vertriebsnetzes ist dies ein
strategisch sehr wichtiger Punkt. Bei internationalen Prasentationen missen zuséatzlich auch
die Sprache der Inhalte und die kulturellen Gegebenheiten der Vertriebsdestination beachtet
werden.

Die Vertriebsmitarbeiter sind auch fir die Erfolgsmessung eine sehr wichtige Komponente:
Ihre Erfahrungen mit den Kunden in Bezug auf die VR-Prasentationen sind ein wichtiger In-
put fur die Weiterentwicklung und Anpassung der Inhalte. Von ihrer Motivation ist auch der
Erfolg der VR-Kommunikation abhangig. Somit ist es wichtig, den Vertrieb schon von Beginn
an in die Kommunikationsentwicklung mit einzubinden. Erfahrungsgemal gehen die Ver-
triebsmitarbeiter dann auch mit mehr Begeisterung mit der VR-Technologie in die Verkaufs-
gesprache.

Der VR-Innovator kennt die Vertriebsstrukturen im Unternehmen gut und hat gemeinsam mit
dem Vertriebsteam schnell ein grobes Konzept erarbeitet. Die Vertriebsabteilungen haben in
der Regel nur ein sehr geringes Zeitbudget. Dies macht eine umfangreiche Ausarbeitung in
der Regel kompliziert und langwierig. Wenn das Marketing ebenfalls zeitlich oder auch tech-
nologisch nicht fir eine umfangreiche Erarbeitung zur Verfigung steht, kommen die VR-
Agenturen zum Einsatz. Hier bildet der VR-Innovator das wichtige Bindeglied zwischen
Agentur und Unternehmen. Er kennt die wichtigen Informationsquellen im Unternehmen, ist
Uber die Prozesse informiert und mit der VR-Technik vertraut. Er kommuniziert die Informati-

63 \Vgl. Sieck und Goldmann 2014, S. 1-3
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onen und Anfragen der Agentur erfolgreich an die richtigen Schlisselstellen im Ver-
trieb/Marketing. Dies schafft einen zeitlichen Vorteil und hilft dem VR-Innovator, die VR-
Einfihrung immer wieder zu thematisieren und eine Prasenz bei den Entscheidern zu schaf-
fen.

3.2.7 Art der Kundenkontakte

Die Betrachtung der Kundenkontakte ist wichtig, um die richtige VR-Komponente zu wahlen.
Findet der Kontakt nur online Uber das Internet statt, muss auch die VR-Kommunikation dem
Onlinebereich angepasst werden. Als Beispiel hierfir sind 360°-Onlineplattformen fir virtuel-
le Rundgange, 360°-Bewegtbildinhalte Uber YouTube, oder auch produktbezogene VR-
Onlinespiele mdoglich. Diese Inhalte sind entweder flr den normalen Bildschirm oder flr
Google CardBoard-Losungen anzupassen. Dies erfordert eine technische Unabhangigkeit
von einzelnen Herstellern und muss allen Onlinebesuchern maéglichst technologieunabhan-
gig zuganglich gemacht werden. Individuelle Onlinelésungen zum Beispiel als App-Download
muissen dann wiederum fir die jeweiligen Betriebssysteme der mobilen Gerate beachtet
werden. Hier kdnnen dann auch privat vorhandene VR-Brillen zum (z. Bsp. Samsung Gear)
bertcksichtigt werden. Wichtig ist jedoch eine vorherige Abschatzung, wie viele Kunden da-
mit tatsachlich erreicht werden kdnnen.

Personliche Kundenkontakte lassen mehr Spielraum fur VR-Technologien. Die Présentati-
onsinhalte kdnnen hier viel gezielter und individueller eingesetzt werden. Die Mdglichkeit,
den Betrachter durch die VR-Inhalte zu filhren, macht das Verkaufsgesprach vermutlich ef-
fektiver als ein unkoordiniertes Betrachten von angebotenen Onlineinhalten. Bei der person-
lichen Prasentation ist auch die Anzahl der Personen wichtig, welche die Inhalte zu sehen
bekommen sollen. Bei Einzelpersonen kann man durchaus auch auf sehr aufwéndige Sys-
teme (HTC-Vive/Oculus Rift) zuriickgreifen, um eine maoglichst hohe Immersion einer VR-
Anwendung zu erzielen. Bei mehreren Personen sind mobilere Systeme mit vielen Brillen die
wohl einfachere Lésung. Bei den personlichen Kontakten ist auch die Ortlichkeit zu betrach-
ten. Wenn die Kundenkontakte im eigenen Gebaude erfolgen, kann man die Technik um-
fangreicher auf das Treffen vorbereiten. Bei externen Standorten wird wohl zwangslaufig auf
die mobilen Systeme zurtickgegriffen, um lange Aufbauphasen zu vermeiden. Um das Kun-
dentreffen oder die Prasentation nicht zu stdren, ist ein reibungsloser Einsatz der Technik
ohne viel Aufbauzeit ein absolutes Muss.

Erfolgen die Kundenkontakte nur Uber Telefon- oder Videokonferenzen, gilt es, sich fir VR-
Kommunikationen Gber die Verfigbarkeit Gedanken zu machen. Dies ist zum Beispiel bei
weiten Distanzen oder Auslandsgeschéaften der Fall. Sollte fir diese Art von Kundenkontakt
das VR-Kommunikationsinstrument eine Rolle spielen, muss die Applikation via Internett-
ransfer an den Kunden weitergegeben werden. Voraussetzung ist auch hier ein technisch
reibungsloser Verlauf. Der Kunde sollte Uber die passenden Technologien sowie Uber die
passenden Gerate und das nétige technische Verstandnis verfigen, um die Kommunikation
erleben zu kdnnen. Um dies zu gewéhrleisten, kann auch tber den kurzzeitigen Einsatz von
VR-Agenturen vor Ort nachgedacht werden.

Auch hier spielt der unternehmensinterne VR-Innovator seine Starken aus. Er kennt die Art
von Kundenkontakt und spart dem Unternehmen hohe Agenturkosten zu Recherche-
Zwecken. Er kann den Agenturen schon sehr prazise einen typischen Kundenkontakt be-
schreiben. Die Agentur kann sich dann auf diese individuelle Situation einstellen und pas-
sende Losungsideen entwickeln.
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3.2.8 Ablauf von Pitches

Der allgemeine Ablauf einer Prasentation bzw. eines Pitches ist in einem Unternehmen héau-
fig standardisiert. Oftmals hangeln sich die Verkaufer an den fest vorgegebenen Prasentati-
onsfolien entlang.®* Das Verkaufsgesprach mit Dynamik zu bereichern, liegt im Wesen und
im Talent des jeweiligen Vertrieb-Mitarbeiters. Eine VR-Prasentation in diesen Rahmen zu
integrieren, erfordert eine genaue Betrachtung des Ablaufes. Es gilt herauszufinden, zu wel-
chem Zeitpunkt die VR-Technologie dramaturgisch am meisten Wirkung erzielt. Diese ist
wiederum unter der Berucksichtigung der verschiedenen Produkte unterschiedlich zu bewer-
ten. Dramaturgisch gibt es aus Vertriebssicht verschiedene Herangehensweisen. Die VR-
Anwendung kann zu Beginn prasentiert werden und dient damit als Gesprachsgrundlage fur
den weiteren Verlauf des Pitches. Ebenfalls mdglich ist der Einsatz am Ende des Gespra-
ches, um das Besprochene final, als Highlight visualisiert, realitatsnah betrachten zu kénnen.
Ein Beispiel hierfir ware ein begehbarer Messestand oder die Visualisierung eines neuen
Produktprototyps. Denkbar ist auch eine ,Take-on-Take-off-Verwendung der Brillen. In die-
sem Fall liegen diese ohne Gurtband auf dem Tisch und kénnen wahrend des Gespraches
immer wieder kurz an die Augen gehalten werden, um zum Beispiel besprochene technische
Details VR-visualisiert zu betrachten.

Bei Pitches mit wenigen Personen ist auch der Einsatz von aufwandigen, begehbaren Sys-
temen denkbar. Diese VR-Stationen auf HTC-Vive oder Oculus Rift Basis bringen einen zu-
satzlichen Zeitaufwand mit sich. Sie stellen jedoch ebenfalls eine tolle Bereicherung fir einen
Pitch oder eine Prasentation dar. Im Bereich des Messebaus ist diese Technik interessant,
weil der Kunde schon im Gesprach die Moglichkeit hat, den Stand selbst zu begehen.

Wenn die VR-Technik bei Prasentationen oder Pitches verwendet wird, ist auch der Umgang
mit den Kunden neu zu planen. Wenn der Kunde die Brille tragt, muss ihm auch ein zeitlicher
Freiraum zugesprochen werden, um sich mit der Technik anzufreunden und sich in der virtu-
ellen Welt zurechtzufinden. Nur auf diese Weise wird eine gewisse Aufnahmefahigkeit in der
kurzen Prasentationszeit geschaffen. Wichtig hierbei ist auch die absolut fehlerfreie Funktion
der Technik und der VR-Anwendung. Fehlfunktionen der Technik, leere Akkus oder eine
Fehlbedienung durch den Vertriebsmitarbeiter sind unangebracht, und wertvolle Prasentati-
onszeit wird dadurch verschwendet. Au3erdem besteht die Gefahr, dass der Kunde die Fehl-
funktionen oder die Unféahigkeit des Vertriebs auf die Produkte und Leistung des Unterneh-
mens Ubertrégt. Schnell verbindet der Kunde die erlebte Qualitat in der Virtual Reality mit der
realen Qualitat des Unternehmens.

Der VR-Innovator ist fur die Technik verantwortlich. Seine Aufgabe besteht darin, die techni-
sche Verfugbarkeit und die Aktualitat der VR-Inhalte zu garantieren. In enger Absprache mit
dem Vertrieb hat er das Equipment vorbereitet und die Inhalte angepasst. Um den Vertrieb
zu entlasten, ist auch eine Beteiligung an dem Pitch oder der Prasentation nicht ausge-
schlossen. In diesem Fall Gbernimmt der VR-Innovator die technische Betreuung und die
technische Einfuhrung des Kunden wéahrend der Préasentation.

3.2.9 Zeitliche Kapazitaten

Zeit ist ein wichtiger Faktor bei der Einfuhrung einer neuen Technologie. Viele der Unter-
nehmen schrecken vor dem unbekannten Aufwand einer erfolgreichen VR-Einfihrung zu-
riick.%® Die bendtigten zeitlichen Ressourcen hangen stark von der technologischen Wahl der
VR-Kommunikation, dem Innovationswillen der Geschéftsfihrung, dem Umfang des Con-

64 \/gl. Vertrieb DISPLAY INTERNATIONAL Schwendinger GmbH & Co. KG 2017
65 \/gl. Dorner et al. 2013 Kapitel 2
66 Deutscher Markenreport 2017
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tents, der Komplexitat der Anwendung und der sorgféltigen Planung ab. Hinzu kommen die
Auswahl und die Briefing-Zeiten der Agenturen, die Betreuung der Agenturen im Entwick-
lungsprozess, die Schulung des Vertriebs und des Marketings sowie die Beschaffung, Instal-
lation und Wartung aller technischen Geréate. Fur eine schnelle und reibungslose Einfihrung
mussen in diesen Bereichen freie ZeitrAume geschaffen werde. Eine langsame und sich im-
mer wieder verzégernde Einfihrung kann dazu fihren, dass die Anwendung und das ver-
wendetet VR-Medium beim Kick Off schon wieder veraltet sind. Die junge Technologie ent-
wickelt sich so rasant, dass sich Unternehmen mit dem ernsthaften Willen, eine VR-
Integration durchzufuhren, keine zu lange Einfihrungsphase leisten kdnnen. Um im spéteren
Verlauf zeitliche Ressourcen zu schonen, sollte bei der ersten Einfihrung stets eine mogli-
che technische Erweiterung oder Aktualisierung der Inhalte bertcksichtigt werden. Somit
muss schon in der Entwicklungsphase die technische Erneuerung von morgen bertcksichtigt
werden. Dies erfordert zusatzliche Kreativitat und eine genaue Beobachtung des VR-
Marktes.

Dieser zeitliche Faktor ist der wichtigste Grund, einen VR-Innovator in einem Unternehmen
zu installieren. Dieser halt das Konstrukt der Einfihrung zusammen, hat die zeitlichen Fristen
im Blick und reagiert zeitlich flexibel in seiner Planung. Die mitunter wichtigsten Aufgaben
hier sind die Beobachtungen der Trends in der VR-Branche und das Vorantreiben der Ein-
fuhrung. Er verhindert ein eine Vernachlassigung des Prozesses und garantiert somit eine
technisch zeitgemalfe Einfihrung des Kommunikationsinstrumentes.

3.2.10 Interne Ressourcen (Fachrichtung Gestaltung 3D)

In dieser Ausarbeitung beziehen sich die internen Ressourcen auf den Bereich der VR-
Content Produktion. Hierbei ist zu erfassen, in welchem Umfang, mit welcher RegelmaRigkeit
und welcher Qualitat die VR-Agentur beliefert werden kann. Ist die VR-Agentur regelmaliig
auf Content angewiesen, muss auch ein kontinuierlicher Materialfluss gewahrleistet werden.
Dieser umfasst mediale Bausteine wie Text, Bilddaten, Videos, Renderings, CAD-Daten, etc.
Arbeitet das Unternehmen in der Kommunikation oder Produktplanung mit externen Agentu-
ren, sollte man diese in den Prozess involvieren und ein Netzwerk aufbauen. Im optimalen
Fall sind alle Kommunikationsdaten und Entwicklungsdaten in entsprechenden Abteilungen
vorhanden. Dies halt Prozesse kurz und spart zusatzliche Bereitstellungskosten der Agentu-
ren. Je nach Komplexitat der VR-Kommunikation sind sogar schon unternehmensinterne
Ressourcen vorhanden, um die VR-Anwendung selbststandig zu betreiben. Hierbei sollten
Abteilungen wie die Konstruktion, Architektur, Design, IT, genauer auf Ihre Leistungsfahigkeit
geprift werden. Intern verwendete 3D-Software ist eventuell schon auf die Ausgabe von VR-
Daten ausgelegt. Gerade im 3D-Bereich sollten die angestellten Spezialisten nach ihren Er-
fahrungen im Bereich VR-Rendering 360° und Aufbereitung von Content fur eine ,Unreal-
Engine” interviewen. Eine ,Unreal-Engine” ist eine Software flir Echtzeitberechnung, um 3D-
Welten begehbar zu machen. Eventuell sind die Mitarbeiter bereit, sich in den Bereichen der
VR-Ausgabe weiterzubilden, um die Einfuhrung von VR auch zukunftstauglich zu gestalten.

Der VR-Innovator sollte die vorhandenen Personal Ressourcen analysieren, um zukinftiges
Potenzial abzuschéatzen. Er sollte prifen, ob die zusatzlichen Aufgaben mit der aktuellen
Personalsituation bewaltigt werden kénnen oder ob eine neue Stelle geschaffen werden
muss. Motivation ist sein Tagesgeschaft und mit diplomatischem Geschick gelingt es ihm,
die Mitarbeiter aus dem 3D-Bereich fur die Aufgabenerweiterung zu begeistern. Er kommu-
niziert den Ressourcenbedarf an die Geschaftsleitung und wagt zusatzlich ab, ob Agenturen
auf Dauer gunstiger sind als interne Ressourcen. Er kimmerst sich auch um den reibungslo-
sen Daten- und Kommunikationsfluss zwischen den internen Abteilungen und der VR-
Agentur sowie der Agenturen untereinander.
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3.2.11 IT-Infrastruktur / Internet

Um die VR-Kommunikation betreiben zu kdnnen, sind technische Vorrausetzungen zu erful-
len. Eine heutzutage scheinbar selbstverstandliche Schlisselressource ist die Internetver-
bindung. Viele der VR-Systeme sind darauf angewiesen, regelmalRige Updates zu laden. Um
VR-Brillen zu synchronisieren, ist ebenfalls ein W-LAN Netzwerk nétig. Dies kann bei Bedarf
aber auch Uber kleine mobile Router aufgebaut werden. Strukturschwache Gebiete mit ge-
ringen Netzgeschwindigkeiten sind vorab zu klaren, um den VR-Einsatz au3erhalb des eige-
nen Hauses gewahrleisten zu kénnen. Aber auch unternehmensintern muss eine Internet-
bindung tber W-LAN vorhanden sein, um die VR-Brillen betreiben zu kénnen.

Je nach System muss unterschiedliches Equipment eingeplant werden. Im Falle einer VR-
Station flir einen Betrachter bei voller Bewegungsfreiheit (HTC Vive oder Oculus Rift) ben6-
tigt man pro Station einen leistungsstarken Computer, eine VR-Brille, die passenden Senso-
ren, Handcontroller und einen Monitor. Dies ist der technische Geratebedarf fir eine zeitge-
mafe Moglichkeit, einem einzelnen Betrachter den vollen freien Handlungs- und Bewe-
gungsfreiraum in einer VR-Anwendung zu ermdglichen. Um mehreren Menschen gleichzeitig
Inhalte zu prasentieren, muss auf mobile Gerate zurtickgegriffen werden. Nimmt man als
Beispiel ein VR-Prasentationstool fir zehn Personen, benétigt man folgende VR-Hardware:
Ein modernes Tablet als Steuerungselement, zehn Smartphones (z. B. Samsung S8), zehn
VR-Brillen (z. B. Samsung Gear) und einen W-LAN Router. Mit diesem Equipment kann man
erste VR-Malinahmen technisch gesehen gut abdecken. Die Variante mit zehn Brillen ist hier
nur exemplarisch. Es kdnnen auch mehr oder weniger Brillen verwendet werden.

Der VR-Innovator kennt die neusten Trends der VR-Branche und informiert sich regelmafig
Uber die neuesten technischen Entwicklungen. Er stellt den Bedarf an Technik in Absprache
mit Vertrieb und Einkauf zusammen. Ihm unterliegt die technische Schulung der Kollegen
aus dem Vertrieb und er verwaltet die VR-Prasentationssets (Tablet + Router+ [Anzahl] Bril-
len + [Anzahl] Smartphones = Ein VR-Set). Er entwirft einen innerbetrieblichen Verleihpro-
zess fur die Systeme und Ubergibt diese stets mit der aktuellsten Software, den aktuellsten
Inhalten und geladenen Batterien. Bei technischen Neuheiten versucht er die Technik anzu-
passen. Im Falle einer fixen VR-Station ist er ebenfalls fur die technische Instandhaltung und
Aktualisierung verantwortlich. Fur die korrekte Nutzung der VR-Station unterweist er seine
Kollegen in der richtigen Bedienung der Anlage.

3.2.12 VR-Aktivitaten der Branche

Zur Planung ist ein Vergleich mit dem Wettbewerb ein bewéhrtes Mittel, um sich zu in der
Branche zu orientieren. Hier spielen die Vertriebsmitarbeiter wieder eine groRe Rolle. Sie
haben oft aktuelles Insiderwissen uber Aktivitaten in der Branche. Durch die Kombination
von Internetrecherchen und Messebesuchen kann man sich relativ schnell einen Uberblick
Uber die VR-Aktivitdten der Mittbewerber verschaffen. Diese angesagten VR-Aktivitaten wer-
den oftmals gerne von den Unternehmen breit Gber die Offentlichkeitsarbeit gestreut und
sind somit mit wenig Aufwand zu finden. Spannender sind die Reaktionen der Kunden auf
die VR-Aktivitdten der Branche. Diese Zahlen sind wertvoll, um die eigenen Aktivitaten in
eine bestimmte Richtung auszulegen. Im 360°-Bewegtbildbereich kann man die Zahlen tber
den Zugriffszahler der Mediaplayer ablesen. Wenn die Inhalte Gber Plattformen wie YouTube
veroffentlicht wurden, sind die Zugriffszahlen, unterhalb des Videofensters, gut zu erkennen.
Nicht so einfach zu finden, sind die Reaktionen der Kunden in den internen VR-
Prasentationen der Mittbewerber. In den verschiedenen B2B-Branchen gib es erfahrungs-
gemaR eine Vielzahl an Uberschneidungen mit Kunden und Mitbewerbern. Hier kommt wie-
der die Wichtigkeit eines gut vernetzten Vertriebsmitarbeiters ins Spiel. Manche der Informa-
tionen sind mit hoher Wahrscheinlichkeit von den eigenen Bestandskunden zu erfahren.
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Weitere Informationsquellen sind offizielle Statistiken und Studien, Vero6ffentlichungen von
Hochschulen und Universitaten, Internetmagazine, Onlineforen und Marketing-Fachforen.
Durch die Sammlung und Analyse dieser Daten kann man sich einen guten Uberblick tber
die Branchentrends verschaffen. Dies dient zur Bewertung bereits bestehender Inhalte
und/oder gibt der VR-Einfiihrung eine erfolgreiche Richtung vor.

Aus marketingtechnischer Sicht gibt es immer die Zielvorgabe, sich vom Wettbewerb durch
ein besonderes Produkt oder durch innovative Aktivitdten abzuheben. Im VR-Bereich sollte
dieser Ansatz auch im Rahmen der technischen Méglichkeiten verfolgt werden. Es ist jedoch
nicht zwingend notwendig, eine innovative VR-Neuheit zu schaffen. Eine gute Adaption,
kombiniert mit eigenen Ideen und Inhalten, kann mitunter effektiver sein, als eine neu entwi-
ckelte, jedoch unattraktive VR-Anwendung.

Der VR-Innovator kennt die Branche und hat aus Interesse schon nach Ldésungen im VR-
Bereich recherchiert oder ist willens, dies intensiv zu tun. Als Branchenkenner kann er die
spezifischen Uberlegungen hinter den VR-Lésungen nachvollziehen. Durch seine Nahe zu
Vertrieb und Marketing ist er durch richtige Fragestellungen in der Lage, notige Informatio-
nen zu den Wettbewerbsaktivitdten zu erhalten. All diese Informationen kann er an die zu-
standigen VR-Agenturen weiterleiten oder sogar selbst Losungsansatze fir VR-
KommunikationsmafRnahmen finden.

3.3 EINSATZMOGLICHKEITEN PRUFEN

Wenn alle vorherigen Punkte abgearbeitet sind, geht es an die eigentliche Planung der VR-
Einflhrung. Mit den erfassten Punkten lasst sich ein guter Ist-Zustand ermitteln und man hat
einen umfangreichen Uberblick Uber den VR-Einsatz in der Branche erhalten. Jetzt gilt es,
ein erstes Konzept zu erarbeiten, um gegenuber der Geschaftsfiihrung und den Entschei-
dern eine aussagekraftige Argumentation vorzutragen. Vor allem der Vergleich mit dem
Wettbewerb liefert eine sehr stichhaltige Argumentation fiir eine schnelle Einflihrung der Vir-
tual Reality als Kommunikationsinstrument.

Auf Basis aller Erkenntnisse ist es empfehlenswert, eine Mappe zusammenzustellen. Diese
Projektmappe sollte neben der grundlegenden VR-Beschreibung schon erste Ansétze fir
eine mogliche Umsetzung und die Vorauswahl der geeigneten Technologien beinhalten. Im
Zusammenhang hiermit kbnnen die ersten Kosten fir die Technik Gberschlagen werden.

Wenn schon vor der Konzeptprasentation konkretere Ausarbeitungen erstellt werden sollen,
empfiehlt es sich, geeignete VR-Agenturen zu Rate zu ziehen. Die Mappe dient hierbei opti-
mal als Basis fur ein effektives Briefing der Agenturmitarbeiter. Bei der Wahl der Agentur gilt
es, auf ein paar wichtige Eckdaten zu achten: Die Agentur sollte sich auf den VR-Bereich
und den 3D-Bereich zumindest teilweise spezialisiert haben. Denn dort hat man die besten
Chancen, mit erfahrenen Mitarbeitern zusammenzuarbeiten. Ebenfalls wichtig ist das grund-
legende Marketing- und Markenverstandnis. Denn es geht bei der Einfihrung nicht nur um
die technische Umsetzung, sondern auch um die Entwicklung aussagekraftiger und kunden-
orientierter Inhalte. Die Agentur kann auch eine erste Kalkulation fiir die VR-Umsetzung vor-
nehmen, um das bengétigte Budget fir die Einfuhrung bestimmen zu kénnen.

Zusammenfassend sind die wichtigsten Inhalte fir die VR-Projektmappe: Eine kurze
VR-Einfuhrung, die Betrachtung der Branche, zwei bis drei moéglichst gute Umset-
zungsmaglichkeiten, eine grobe Zeitschatzung und ein grober Kostenplan.
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In den vorherigen Bereichen hat sich der VR-Innovator immer wieder als sehr hilfreich pra-
sentiert. Er ist das Bindeglied zwischen Technologie, Agentur, Vertrieb, Marketing und Ge-
schaftsfiihrung. Es ist moglich, ihn bereits in der VR-Projektmappe zu benennen und ihm
feste Aufgaben zuzuteilen. FiUr eine erfolgreiche Einfihrung ist es enorm wichtig, eine
SchlUsselposition wie den VR-Innovator zu schaffen. Sein Aufgabenfeld ahnelt sehr dem
eines klassischen Projektmanagers. Als Projektmanager ist der VR-Innovator gegentber der
Geschéftsflihrung in der Projektemappe zu benennen. Da der Begriff des ,VR-Innovators® im
Geschéftsalltag nicht bekannt ist, sollte dieser, um Missverstandnisse zu vermeiden, als
Projektmanager bezeichnet werden.

3.4 WEITERES VORGEHEN

Die Grundlagen sind geschaffen und die Projektmappe wurde Uberzeugend zum Einsatz
gebracht. An diesem Punkt sind alle erforderlichen Punkte fiir eine erfolgreiche VR-
Einfihrung abgearbeitet. Jetzt gilt es, das Netzwerk aus den verschiedenen Content-
Abteilungen (Konstruktion, Design, 3D, etc.), der VR-Agentur, der Hausagentur, dem Marke-
ting und dem Vertrieb aufzubauen. Realisierungszeitrdume werden erfasst und in einem
Zeitstrahl abgebildet. An erster Stelle steht nach wie vor die Ausarbeitung und Umsetzung
der Ideen. Im Anschluss folgen nun die Technikbeschaffung und die Installation aller benétig-
ter VR-Bausteine (Betriebssystem, Applikationen, VR-Software, Updates, etc.). Nach um-
fangreichen, erfolgreichen Tests kann die Technik final in der Geschaftsleitung bzw. vor allen
Projektbeteiligten prasentiert werden. Fiur diese Prasentation sollte man erfahrungsgemani
einige Dinge beachten: Die Prasentationen sollten in sehr kleinen Gruppen, wenn nicht sogar
in Einzelsitzungen, abgehalten werden. So kann man auf die Meinung jedes Einzelnen ein-
gehen und bekommt ein sehr individuelles Feedback. Da sich viele Kollegen eventuell zum
ersten Mal mit dieser Technik beschaftigen, sollte eine vertrauensvolle Atmosphére geschaf-
fen werden. Die Befindlichkeiten jedes Einzelnen sind unterschiedlich gelagert. Es sollte un-
bedingt vermieden werden, dass sich Mitarbeiter wahrend der Prasentation tber den Brillen-
trager lustig machen kénnen. Dies gilt besonders bei Vorgesetzten und der Geschaftsfih-
rung. Nach der Prasentation empfiehlt sich eine zeithahe Evaluation tber eine direkte Befra-
gung oder einen Fragebogen. Je umfangreicher die Fragestellung zu den Themen Eindruck,
Wahrnehmung, Bedienbarkeit, User-Experience, Bildqualitat, Storfaktoren, etc. desto qualita-
tiv hochwertiger ist die Aussage Uber den Prototypen der VR-Anwendung. Nach der Auswer-
tung dieser Evaluation ist ein weiteres wichtiges Element fur die VR-Projektmappe geschaf-
fen. Sollten die Aussagen mehrheitlich negativ ausfallen, muss unbedingt nachgebessert
werden, um die mogliche VR-Anwendung erneut zu prasentieren. Um die VR-Einfihrung zu
garantieren, ist ein positives Bild bei der Mehrheit der Entscheider unumganglich. Im hoffent-
lich positiven Fall einer mehrheitlichen Beflirwortung steht der abschlieRenden Ubergabe der
Projektmappe an die Geschéaftsfiuhrung bzw. die Entscheider nichts mehr im Weg. Nach der
Freigabe des Projektes missen die VR-Malinahmen und Prozesse anhand der Projektaus-
arbeitung umgesetzt werden.

Es ist wichtig, in dem Einfuhrungsprozess stets flexibel zu agieren. Die technischen
Moglichkeiten und die rasanten Neuentwicklungen im Bereich der Virtual Reality mis-
sen jederzeit im Prozess berticksichtigt werden. Die geplante VR-Kommunikation kann
nach der Fertigstellung von der urspringlichen Planung mit groRer Wahrscheinlich-
keit abweichen. Diese mdglichen Neuheiten bringen Dynamik in den Einfiihrungspro-
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zess. Diese sollte vorab und wahrend der Einfuhrung ausfihrlich an die verantwortli-
chen Akteure kommuniziert werden.
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4 FAZIT

Die VR-Technik bietet fir die Kommunikation zahlreiche interessante Einsatzmoéglichkeiten
und wird wohl in den kommenden Jahren durch weitere technologische Entwicklungen weiter
an Bedeutung gewinnen. Es sind jedoch weniger die technologischen Faktoren als vielmehr
die personellen Strukturen in den daflr verantwortlich, dass die technologischen Kommuni-
kations-Moglichkeiten nicht ausgeschopft werden. Viele verantwortliche Akteure in den Un-
ternehmen erkennen sehr spat, dass Marketingkommunikation mehr umfasst, als lediglich
die Platzierung von Printanzeigen in Fachmagazinen. Aus der VR-Studie der Absatzwirt-
schaft geht hervor, dass 87% aller befragten Marketingverantwortlichen ein enormes VR-
Potenzial in der Marken- und Produkterlebniswelt sehen. 74 % aller Befragten sehen die Zu-
kunft der VR im Kundendialog und Kundenservice. 46,8% aller Befragten gaben jedoch an,
dass Ressourcen und Kompetenzen im Unternehmen fehlen. Demnach sei das fehlende
Knowhow die groRte Hurde fir eine Einfihrung der VR-Technik in die Marketingkommunika-
tion der Unternehmen.®’

Die zukunftigen Entwicklungen der VR-Technologie ist inshesondere was den gesellschaftli-
chen Einfluss angeht noch offen. Ankiindigungen von Technik-Herstellern und das Wissen
Uber die investierten Summen, wie zum Beispiel die Milliardenbetrage von Facebook bei der
Ubernahme von Oculus, lassen ahnen, wie stark die Forschung in diesem Bereich zu
Hochstleistungen getrieben wird. Es ist gut moglich, dass sich eine Aufwartsspirale bilden
wird. Um den Anschluss nicht zu verlieren ist eine sofortige Investition und Integration sehr
zu empfehlen. Zu hohe Anteile des Budgets in individuelle Softwareentwicklungen zu inves-
tieren ware Ubertrieben. Funktionierende Systeme wie der ,VR-Presenter® bilden bereits eine
gute Basis.
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