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Bewegte Bilder überzeugen:
Mit sogenannten VR-Brillen
(VR = Vlrtual Reallty) kön
nen MIet- und Kaufinteres
senten per Video vlrtueile
ObjektbeslchtlgUflgen unter
nehmen. Was zu sehen Ist,
bestimmt der Computer.

D as Neuromarketing belegt: Der
Mensch ist kein Homo Oeconomicus.
Die meisten Kaufentscheidungen

werden irrational getroffen, sagt der Neuro
wissenschaftler Itiel Dror in einem Artikel
im Handelsbiatt online aus dem Juli 2015.
Das sind gute Ausgangsbedingungen für
effektives Marketing — problematisch ist
jedoch die Reizüberflutung heutiger Kon
sumenten. Dan Machen, Direktor für Info
vation bei der Agentur HeyHuman, emp
fiehlt im gleichen Handelsblatt-Artikel, sich
das Gehirn des modernen Menschen als
ein überlastetes System vorzustellen. In der
Folge sinken die Aufmerksamkeitswerte für
klassische Werbemittel seit Jahren. Marke
ting-Fachmann Martin Lindstrom erklärte
im Jahr 2009, ebenfalls in einem Online
Artikel des Handelsblattes, dass TV-Wer-

bung immer ineffektiver werde: Während
sich 1965 noch 34 Prozent an angeschaute
Werbespots erinnerten, waren es 1990
noch 8 Prozent und 2007 nur 2,2 Prozent.
Diese Erkenntnisse erklären die steigende
Bedeutung des Content Marketings, der
Veröffentlichung von hochwertigen Inhalten,
die einen Nutzen bieten und Informationen
liefern. Ein Vorteil von Mehrwert stiftenden
Inhalten liegt darin, dass die negative
Grundhaltung vieler Menschen, wonach
Werbung mit unwahren Aussagen arbeite,
weniger ins Gewicht fällt — und die Inhalte
positiver wahrgenommen werden.
Die Entwicklung, zunehmend Mehrwert stif
tende Inhalte zu produzieren, bildet den
Ausgangspunkt für Trends im Marketing,
die im Folgenden anhand von drei Thesen
erörtert werden.

1. These:
Die hohe informationsdichte im Zeitalter
der Digitalisierung erhöht die Bedeutung
der visuellen Kommunikation.

Hochwertige Inhalte legen eine anspruchs
volle visuelle Präsentation nahe, um trotz
der Reizüberflutung den Wettbewerb um
die Aufmerksamkeit der Zielgruppen für
sich zu entscheiden. In der Online-Ausgabe
des US-amerikanischen Wirtschaftsmaga
zins Forbes wurde Ende 2014 eine explo
sionsartige Verbreitung visueller Inhalte zu
Marketingzwecken vorausgesagt. Ein
Grund: Visuelle Inhalte werden vom Gehirn
60.000-mal schneller als Texte verarbeitet,
was ein entscheidender Vorteil bei der
Übermittlung von Informationen ist. Visu
elle Inhalte sind daher auf dem Vormarsch:
Anfang dieses Jahres schätzte die amerika
nische Zeitung Huffington Post, dass vom
Beginn der Fotografie bis Mitte des Jahres
2011 rund 3,8 Milliarden Bilder aufgenom
men worden seien; allein 2015 entstanden
eine Milliarde Bilder—ein rasanter Anstieg,
der nicht zuletzt durch Social Medla zu be
gründen ist.
Ob Instagram, Snapchat, Pinterest oder
Flickr: Viele populäre Social Media-Kanäle
sind auf visuelle Inhalte fokussiert. Obwohl
die Nutzer der Kanäle die Beiträge kom
mentieren oder beschriften können, stehen
Bilder und Videos im Zentrum der Aufmerk

Digitales Marketing: Thesen zur Wirkung von Visualisierungen

Die Macht der bewegten Bilder
Laut Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW erreichten die
Werbeausgaben im Jahr 2015 eine Summe von 25,5 Milliarden Euro,
wobei Video Streaming und mobile Werbung eine zunehmende Rolle
spielen. Die digitalen Medien erlauben neue Kombinationen von Text,
Fotografie und Bewegtbild - und bieten interessante Möglichkeiten für
Marketing und UnternehmenskommuflikatiOfl.
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Schöner als die Realität: Digital
hergestellte Bilder zukünftiger

Dachterrassen mit weitem Blick
über die Stadt sollen Immobilien-

käufer überzeugen.
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samkeit. Darüber hinaus weiten andere
Social Media-Portale ihren visuellen Funk
tionsumfang aus, um mit den aktuellen
Entwicklungen Schritt zu halten. Facebook
führte Anfang des Jahres 2016 auch in
Deutschland seine Live-Video-Funktion ein,
der Kurznachrichtendienst Twitter inte

grierte vor wenigen Monaten „Promoted Sti
cker“ in sein Angebot. Twitter-Nutzer kön
nen diese virtuellen Motive auf ihren Fotos
arrangieren. Dadurch erhalten sie neue
Möglichkeiten, um kreativ mit Bildern um
zugehen. Werbetreibende Unternehmen
können eigene, markenspezifische Sticker

veröffentlichen lassen und sind dadurch in
nutzereigenen Fotografien präsent. Diese
Beispiele verdeutlichen die Bemühungen
von Marken und Plattformen, den Men
schen einen vielfältigen Umgang mit visuel
len Inhalten zu ermöglichen, um Aufmerk
samkeit zu erregen.
Branchenübergreifend sollten Fach- und
Führungskräfte im Bereich Marketing dem
Bildmaterial eine hohe Beachtung schen
ken. Relevante Fragen für die Kommunika
tion in der Wohnungs- und Immobilienwirt
schaft sind unter anderem:
• Transportieren die Bilder die Marken-

werte und die Werte des Unternehmens?
1 Welche Informationen lassen sich verbild

lichen?
• Welche Nutzung digitaler Medien macht

für die Ansprache meiner Zielgruppe
Sinn?

• Gibt es Vorbilder — auch aus anderen
Branchen —‚ die das Marketing meines
Unternehmens inspirieren können?
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Tagung für Marketing-Leiter

Der Fortschritt der digitalen Kommunikation vollzieht sich rasant. Daher sind
„Wissensupdates“ für Fach- und Führungskräfte unverzichtbar. Möglich ist
das auf der „Zielgruppentagung Leiter Marketing und Unternehmenskommuni
kation“ der BBA—Akademie der Immobilienwirtschaft e.V., Berlin am 24. und
25. November 2016 in Sommerfeld. Die Veranstaltung bietet Einblicke sowohl
in immobilienwirtschaftliche Möglichkeiten des digitalen, visuellen Marketings
als auch in branchenübergreifende Kommunikationskonzepte.
Informationen unter
www.bba-campus.de.
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2. These:
Gesteigerte Ansprüche an die Visualität
fördern die Bedeutung von Video Content.

Die steigende Bedeutung von visuellen
Inhalten zeigt sich im Trend zur verstärkten
Nutzung von Video Content. Im Juni 2016
veröffentlichte das US-amerikanische Un
ternehmen Cisco Systems eine Studie zum
globalen lnternetverkehr in den Jahren
2015 bis 2020. Die Veröffentlichung sagt
voraus, dass Video Content im Jahr 2020
einen Anteil von 82 Prozent am globalen
Internetverkehr von Privatpersonen haben
wird. Webseiten mit integrierten Videoclips
werden bereits heute von Google positiver
bewertet. So erhöht sich laut Online-Maga
zin „Gründerszene“ die Wahrscheinlichkeit,
bei der Suchmaschine auf Seite 1 gelistet
zu werden, mit der Einbettung von Video
Content um das 53-fache. Weiterhin steigt
die Verweildauer der Nutzer auf der Web
site, das Bedürfnis der (potenziellen) Kun
den nach Information oder Unterhaltung
kann auf angenehme Weise befriedigt und
die Marke gestärkt werden.
Unabhängig davon, auf welcher Plattform
die Inhalte veröffentlicht werden: Der Vorteil
von Video-Marketing liegt in der Kombina
tion von Bewegtbild und Ton. Durch diese
Verbindung werden Botschaften auf leben
dige Art vermittelt und Konsumenten kön
nen auf der Gefühlsebene stark involviert
werden. Die emotionale Bindung kann auf
die Marke übertragen werden, wodurch
Markenloyalität erzeugt wird. Aus diesen
Gründen ist davon auszugehen, dass sich
die Bedeutung des Video-Marketings weiter
erhöht und kleinere Firmen verstärkt in das
Medium „einsteigen“ werden. Schon mit
begrenzten Ressourcen lassen sich solche
Filme realisieren; beispielsweise Interviews
mit Kunden oder Mietern, Ratgeber-Videos
ebenso wie Produktpräsentationen. Mit
Video-Marketing kann eine simple, aber

kreative Idee zu großem Erfolg führen: Inter
national bekannt ist beispielsweise die „Will
it Blend?“-Kampagne des Mixer-Herstellers
Blendtec. In den Videos zerkleinert der
Gründer des Unternehmens verschiedene
Alltagsgegenstände — und demonstriert
unterhaltsam und glaubwürdig die Stärke
der Motoren der Geräte. Blendtec konnte
so bis Ende August 2016 auf seinem You
Tube-Kanal rund 280 Millionen Aufrufe und
900.000 Abonnenten für sich verbuchen.

3. These:
Visuaiisierungen iassen die Grenze
zwischen on- und offline verschwimmen.
Die neuen User-Eriebnisse werden für das
Marketing nutzbar gemacht.

Die Möglichkeiten der visuellen Kunden-
ansprache werden sich in den nächsten
Jahren aller Voraussicht nach erheblich er
weitern. Das gilt beispielsweise für Virtual
und Augmented Reality als Instrumente der
Wohnungs- und Immobilienvermarktung.
Während Virtual Reality das Eintauchen in
eine virtuelle Realität beschreibt, beispiels
weise mittels einer VR-Brille, meint Aug
mented Reality eine durch Computer unter
stützte Erweiterung der Realität, meist auf
einer optischen Ebene.
Mit VR-Brillen arbeitet etwa die Mediaagen
tur begehungen.de, die Visualisierungen
von Neubauprojekten und Modernisierun
gen realisiert. Virtuelle Objektbesichtigun
gen dieser Art erlauben Kauf- und Mietinte
ressenten zu einem sehr frühen Zeitpunkt
überzeugende Architekturansichten. Poten
zielle Kunden erhalten eine realistische Vor
stellung von dem Angebot und können
standortunabhängig angesprochen werden.
Ein branchenübergreifendes Beispiel für die
Nutzung von Augmented Reality stellt die
App „Pokömon Go‘~ des US-amerikanischen
Entwicklerstudios Niantic und des Lizenz-

gebers The Pok~rnon Company/Nintendo
dar. In diesem Spiel werden die Figuren auf
dem Smartphone in die reale Umgebung
des Spielers eingefügt und reagieren auf
ihre Umwelt — so tauchen die Figuren, die
Wasser mögen, häufiger in der Nähe von
realen Seen auf. Unterstützt von einer GPS
gestützten Karte begeben sich die Spieler
zu diesen Plätzen, um die virtuellen Figuren
zu fangen.
Der Hype um das Spiel rund um die kleinen
Monster wird zu Marketingzwecken genutzt.
So sorgten die Gelben Seiten mit einer
Pok~map für Schlagzeilen, in der wichtige
Punkte für das Spiel markiert sind. Weiter
hin nutzen Ladenbesitzer und Veranstal
tungsorganisatoren die Fähigkeit der App,
Menschen an einen bestimmen Ort zu lei
ten. Im August gab es in München ein Open
Air Kino auf dem Königsplatz — inklusive
einem Pok~mon Go Special, bei dem durch
sogenannte Lockmodule sichergestellt
wurde, dass sich eine große Anzahl der
Monster zur Veranstaltungszeit auf dem
Platz befand. Eine ähnliche Strategie ver
folgte der Fruchtsafthersteller Eckes-Gra
nini zusammen mit der Agentur thjnk im Juli
2016 in Mainz: Am Rheinufer wurden mit
tels Lockmodulen Pokömons angezogen,
die wiederum Gamer auf den Plan riefen.
Durstig vom Spielen, wurden sie von einem
Promotion-Team mit einem Getränk emp
fangen. Die Promotion kam gut an — Events
in anderen Städten sollen folgen.
Unklar ist, wie lange der Hype um das Spiel
anhält. Die Online-Ausgabe der Absatzwirt
schaft stellte am 29. August 2016 bereits
ein Abflauen der Popularität fest. Unabhän
gig von der einzelnen Anwendung zeigt der
Trend, welche Begeisterung die neuen visu
ellen Möglichkeiten auslösen können. Ehe
malige Nischenprodukte wie Augmented
Reality Garnes werden nun massentauglich,
für Marketingaktivitäten eingesetzt und mit
geringen Mitteln große Erfolge erzielt.
Diese Vorbilder werden das Marketing in
den nächsten Jahren prägen. Fach- und Füh
rungskräfte aus dem Marketing von Woh
nungs- und Immobilienunternehmen können
davon profitieren, aktuelle Entwicklungen
branchenübergreifend im Blick zu behalten,
um diese eventuell zu übertragen.

Autorin

Juiia Loeser
Referentin für
Kommunikation
Akademie der Immobilien-
wirtschaft e.V., Berlin

Der Monitor zeigt, was der immobilieninteressent durch die VR-Brille sieht.
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