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Zusammenfassung

Virtuelle Welten, wie z.B. das Online-Spiel World of Warcraft, existieren schon seit
langerem. In den vergangenen Monaten ist durch die Berichterstattung in den Me-
dien eine neue Variante dieses Internet-Phdnomens der virtuellen Welten populér
geworden: die virtuelle 3-D-Welt Second Life (SL). Diese ist zwar bereits seit 2003
online, erfreut sich aber erst seit Ende 2006 eines aullergewdhnlichen Zuwachses an
Nutzerregistrierungen und vor allem auch eines steigenden Interesses bekannter Un-
ternehmen, wie beispielsweise adidas, BMW, DaimlerChrysler, DELL, Deutsche
Post, EnBW, MTV, Nissan, Toyota, welche bereits mit virtuellen Niederlassungen in

dieser kunstlichen Welt vertreten sind.

Im Mittelpunkt dieses Beitrags steht die Beurteilung der Chancen, die das neue In-
ternet-Phdnomen den Unternehmen im Rahmen des Marketings bietet. Dazu wird
anhand von Praxisbeispielen beleuchtet, welche Mdglichkeiten SL insbesondere fiir
die Marketing-Kommunikation der Unternehmen im Internet bereithélt. Dieser Be-
reich macht auch die bisherigen Hauptaktivitdten von Unternehmen in Second Life
aus. Daruber hinaus sollen Nutzungsmdglichkeiten von SL fiir die Produkt-, Preis-

und Distributionspolitik sowie die Marktforschung aufgezeigt werden.
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1 Einleitung

Seit Ende 2006 ist die virtuelle Welt Second Life (SL) durch die Berichterstattung in
den deutschen Massenmedien einer breiten Offentlichkeit bekannt geworden. Die
Zahl der registrierten Nutzer steigt rasant an und hat nach Angaben des Betreibers,
Linden Lab, Mitte Juli 2007 die 8 Millionen Grenze uberschritten. Das Besondere
dabei ist, dass sich nicht nur Privatpersonen fir diese virtuelle Welt interessieren,
sondern inzwischen auch zahlreiche globale Konzerne, insbesondere aus dem Kon-
sumgutersektor, in Second Life vertreten sind. Einige Experten sehen in Second Life
sogar den Vorboten fiir das zukunftige dreidimensionale Internet, in dem die Inter-
net-Nutzer z.B. Geschafte besuchen, die in 3-D-Grafik dargestellt sind, um dort —
und nicht mehr in den herkémmlichen zweidimensionalen Online-Shops — ihre Ein-

kaufe zu erledigen’.

Vor diesem Hintergrund soll im Folgenden untersucht werden, was Unternehmen da-
zu bewegt, in die virtuelle Welt SL einzutreten. Dazu werden im zweiten Kapitel zu-
nachst die wesentlichen Eigenschaften von SL charakterisiert. AnschlieBend soll
kurz die Einordnung des Phanomens in die Entwicklung des Internets diskutiert wer-
den.

Im dritten Kapitel wird ein kurzer Uberblick tiber mdgliche Anwendungsbereiche
von SL fir die Marktforschung gegeben. Im vierten Kapitel wird beleuchtet, inwie-
fern sich durch die virtuelle Welt neue Ansétze fiur die Produkt-, Preis- und Distribu-
tionspolitik sowie insbesondere fur die Kommunikationspolitik ergeben. Gerade im
letztgenannten Bereich finden sich schon zahlreiche Anwendungsbeispiele in SL.
Die sogenannte In-Game-Werbung in Computer- bzw. Online-Spielen, beispielswei-
se in Form von Product Placements oder Werbebannern, ist zwar nicht neu, doch Se-
cond Life zeichnet sich durch einige Besonderheiten bzw. Unterschiede im Vergleich
zu anderen Online-Plattformen aus. So bietet es den Unternehmen besondere Freiheit
in der Form, dass hier keine feste Spielwelt vom SL-Betreiber bereitgestellt wird,

sondern die Bewohner und Unternehmen selbst die kiinstliche Welt aufbauen und

Yvgl. Fésken 2007a, S. 29; Fésken 2007b, S. 34



flexibel umgestalten konnen. Deswegen gibt es neben klassischer Werbung und Pro-
duct Placement auch viele weitere Mdglichkeiten fir die Kommunikationspolitik, auf

die detailliert eingegangen wird.

2 Second Life — Hintergrund und Einordnung

2.1  Charakteristika

Die virtuelle Welt Second Life wurde von der Firma Linden Lab in Kalifornien er-
schaffen und ist seit 2003 online verfugbar. Der Zuwachs an Bewohnern ist aber erst
seit Ende 2006 stark gestiegen, was vermutlich auch auf die intensive Medienbe-
richterstattung in diesem Zeitraum zurtickzufuhren ist. Waren beispielsweise im Ok-
tober 2006 erst 1 Millionen Nutzer registriert, so hat sich diese Zahl bis Anfang Au-
gust 2007 auf tiber 8,7 Millionen erh6ht.” VVon diesen registrierten Nutzern sind aber
langst nicht alle aktiv. Definiert man einen aktiven Bewohner danach, ob er sich in-
nerhalb der letzten 7 Tage eingeloggt hat, so lag die Anzahl der aktiven Nutzer bei-
spielsweise im August 2007 nur bei ca. 440.000.% Dies sind natiirlich Zahlen, die
noch viel zu gering sind, um Marketingaktivitdten grofRerer Dimension in Second Li-
fe zu begriinden. Da die Unternehmen aber mit einer Zunahme des SL-Wachstums
rechnen, wollen viele die Chance nutzen, um frihzeitig Erfahrungen zu sammeln. So
haben die meisten Aktivitdten der Unternehmen in Second Life heute noch experi-

mentellen Charakter.

Es gibt dreidimensionale Online-Plattformen, die wesentlich héhere aktive Nutzer-
zahlen aufweisen. Deshalb stellt sich die Frage, was Second Life von diesen unter-
scheidet und wodurch das starke 6ffentliche Interesse begriindet ist. Einen wesentli-
chen Unterschied stellt zunéchst die groRe Freiheit dar, die SL bietet. Anders als bei
bekannten Online-Spielen, wie beispielsweise World of Warcraft, gibt es bei Second
Life keine Aufgabenstellung und kein Ziel, dass erreicht werden muss. Die virtuelle
Welt SL ist gekennzeichnet durch thematische Offenheit. Weiterhin bietet sie eine

eigene Okonomie, die mit der echten Welt in Verbindung steht. Anders als bei klas-

2Vgl. 0.V. 2007a
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sischen Online-Spielen, in denen die virtuelle Welt von ihren Schépfern bzw. Her-
stellern gegen Einflisse aus der realen Welt verteidigt wird und z.B. der Tausch von
Spiel-Wéhrungen gegen reale Wahrungen verboten ist, um die Wirtschaftssysteme
innerhalb der Spielwelt zu schiitzen, kann bei Second Life die eigene Wahrung Lin-
den-Dollar in US-Dollar getauscht werden und umgekehrt. Es gibt einen variablen
Wechselkurs zwischen den beiden Wahrungen. Linden Lab geht sogar noch einen
Schritt weiter und rdumt seinen Kunden die vollen Urheber- und Nutzungsrechte an
allen ihren Schopfungen ein, was die Produktivitat antreibt und fur ein Wachsen der
virtuellen Volkswirtschaft sorgt.” Um Geld zu verdienen, kann beispielsweise Handel
mit virtuellen Gutern betrieben werden oder es kdnnen Dienstleistungen angeboten
werden. Nach Angaben von Philip Rosedale, dem Chef von Linden Lab, werden der-
zeit (Mitte 2007) monatlich Guter im Wert von rd. 10 Mia. Linden-Dollar, umge-
rechnet 40 Mio. US-Dollar, umgesetzt.’

Abbildung 1 zeigt die Startseite zum Einstieg in die virtuelle Welt Second Life. So-

wohl die interaktive Freiheit als auch das Wirtschaftssystem machen Second Life fur

Ml Jsteor:

Abbildung 1: Einstiegsseite Second Life

*\/gl. Breuer 2007, S. 14; Fosken 2007c, S. 32
5Vgl. Rosedale 2007, S. 109



Unternehmen der realen Welt interessant. So wird externen Unternehmen der Zugang
zur virtuellen Welt ohne einen Umweg Uber den Hersteller ermdglicht. Der Einstieg
der GroRBunternehmen beginnt z.B. mit dem Kauf einer oder mehrerer Inseln, vorzu-
stellen als kleine Quadrate, die etwa 65.000 m? Land darstellen und hinter denen je-
weils ein Server steht. Diese Inseln kdnnen dann nach und nach bebaut werden, dazu
folgen im Weiteren noch Beispiele. Insgesamt gibt es 360 Mio. m2 Land in Second
Life.?

2.2  Einordnung in die Entwicklung des Internets

In der aktuellen Diskussion um die Entwicklung des Internets tauchen zunehmend
die Begriffe Web 2.0 und Web 3.0 auf. Deren Bedeutung sowie die Zuordnung ein-
zelner Entwicklungen im WWW, wie beispielsweise Second Life, zu einem dieser
Begriffe werden kontrovers diskutiert. Im Folgenden wird eine Einordnung dieser
Begriffe in die Entwicklung des Internets versucht.’

Die sogenannten Basisdienste des Internets (E-Mail, News, FTP, Telnet, Chat) sind
in den Jahren zwischen 1970 und 1973, d.h. in der Frihphase des Internets, entstan-
den und besitzen in ihrer Ursprungsform keinen multimedialen Charakter.® Das An-
fang der 1990er-Jahre durch die Forschergruppe um Tim Berners-Lee am Genfer
CERN entwickelte World Wide Web bildet als Web 1.0 die Basisinnovation und da-
mit zugleich die erste Stufe der Web-Evolution. Im Grunde stellt es eine Gesamtheit
von Milliarden statischer HTML-Seiten bzw. -Dokumente dar, die tGber Hyperlinks
miteinander verknipft sind und angesteuert werden konnen.® Charakteristisch ist
dartiber hinaus die Arbeitsteilung der beteiligten Personen: Zum einen gibt es aktive
Erzeuger von Web-Inhalten, zum anderen passive Konsumenten, die meist gar keine

andere Option haben, als diese Inhalte abzurufen und zu konsumieren.*®

Das Web 2.0 hat anders als das Web 1.0 keinen Erfinder, sieht man einmal von der

Begriffsschépfung ab, die Dale Dougherty (O Reilly Media) und Craig Cline

¢ Vgl. Breuer 2007, S. 12

"Vgl. dazu ausfiihrlicher Fritz 2007, S. 56 ff.
#\/gl. Hanson/Kalyanam 2007, S. 6

®Vgl. Schroll/Neef 2007, S. 1

9vgl. Kollmann 2007, S. 1



(MediaLife) zugeschrieben wird.'* Das Web 2.0 umfasst vielmehr eine Vielzahl ein-
zelner Beitrage und neuer technologischer Mdglichkeiten sowie zahlreiche Verbesse-
rungsinnovationen. Offene Web-Technologien, wie z.B. AJAX (Asynchronous Ja-
vaScript und XML), welche das erweiterte Dokumentenformat XML (Extensible
Markup Language) umfasst, sowie RSS (Really Simple Syndication), schaffen in ih-
rem Zusammenspiel neue Mdglichkeiten flr die Programmierung und Informations-
bereitstellung im WWW.2 Dies konkretisiert sich in einer kaum noch iiberschauba-
ren Anzahl von Weblogs (Blogs) und Wikis sowie in den unterschiedlichsten Social-
Networking-Portalen, deren prominenteste Vertreter MySpace und YouTube sind.
Das Resultat des Einsatzes dieser neuen Web-Technologien ist eine ,,Vernetzung
zweiter Ordnung®, die den Internet-Nutzer in das Geschehen stirker einbindet als
bisher und von dem Inhalt (z.B. in Form von Texten, Fotos und Videos) lebt, den der
Nutzer selbst einbringt (,,User-generated Content®). Zugleich wird die soziale Di-
mension des Internets auf ein neues Niveau angehoben.*® Manche Autoren sprechen
in diesem Zusammenhang sogar von der ,sozialen Riickeroberung des Netzes“.**
Das Web 2.0 beruht somit auf einer ,,Architektur der Partizipation“*®, die tiber die
Foren, Communities und Chats des Web 1.0-Zeitalters hinaus den Menschen Teilha-
be ermdglicht und Inhalte, Orte, Personen, Meinungen und Ereignisse miteinander
vernetzt.'® Deshalb bildet das Web 2.0 relativ deutlich eine zweite Stufe der Web-

Evolution, obwohl dies nicht unumstritten ist.!’

Im — bisher noch erheblich starker umstrittenen — Web 3.0 geht es dagegen um
Dienste, wie z.B. das Semantische Web und das Internet der Dinge, auf deren Basis
Alltagsgegenstande oder intelligente virtuelle Agenten ohne menschliches Zutun mit-
einander kommunizieren konnen. Diese erhebliche Losldsung des Web 3.0 von der
Ebene der natirlichen Personen ist auch im sog. Virtuellen Web erkennbar, in dem

die nattirlichen Personen nur noch mittels ihrer virtuellen Stellvertreter, ihrer Avata-

1 O'Reilly 2005, S. 1; 0.V. 2007b, S. 2

2\/gl. zu Details Fritz 2007, S. 58 ff.
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re, miteinander umgehen, die sich vollig anders verhalten kénnen als ihre dahinter

stehenden Eigentlimer in der realen Welt.

Unter dem Aspekt des Semantischen Webs gehen die Forschungsbemuhungen dahin,
eine Bedeutungsebene Uber das bestehende Web zu legen, die mit einer Art kiinstli-
cher, dem menschlichen Denken &hnlicher Intelligenz ausgestattet ist. Auf dieser
Ebene sollen dann Meta-Informationen gewonnen werden, die es z.B. erlauben, die
Beitrdge in Weblogs aus ihrem Kontext heraus besser zu verstehen. Dariiber hinaus
soll das Semantische Web auch eine Reduktion der Datenflut bewirken, der die ver-
netze Welt der Blogs, die Blogosphdre, aufgrund des groflen Wachstums der
Weblogs ebenso ausgesetzt ist wie z.B. Suchmaschinen wie Google aufgrund der
immer grolReren Anzahl erfasster Webseiten. Durch das semantische Web soll es
maoglich werden, dass der Nutzer auf Suchanfragen eindeutige, inhaltlich sinnvolle
und individuell angepasste Ergebnisse erhalt.'®

Eine weitere Entwicklungslinie ist, wie bereits angedeutet, das sog. Internet der Din-
ge, das manche, aber nicht alle Forscher mit dem Semantischen Web in Verbindung
bringen. In diesem Web der Zukunft werden Gegensténde des alltdglichen Lebens —
z.B. Wecker, Kaffeemaschinen, Einkaufswagen und PKWs — online miteinander ver-
netzt und kénnen ohne menschliches Zutun miteinander kommunizieren. Dieses digi-
tale Netz wird die Menschen umgeben, ohne von ihnen wahrgenommen zu werden.
Der Unterschied zwischen dem Web 2.0 und dem Web 3.0 besteht unter diesem As-
pekt insbesondere darin, dass Daten nicht mehr nur von Menschen inhaltlich (seman-

tisch) erschlossen werden kodnnen, sondern nun auch von Maschinen.™

Die dritte Entwicklungsrichtung, die haufig mit dem Web 3.0 in Verbindung ge-
bracht wird, bildet das im Mittelpunkt des vorliegenden Beitrags stehende sog. Vir-
tuelle Web. Damit ist insbesondere der Bereich der Massively Multiplayer Online
Role-Playing Games (MMORPG) angesprochen, deren prominentester Vertreter
World of Warcraft darstellt, das mit mehr als acht Mio. Mitspielern weltweit erfolg-

reichste Online-Spiel. Auch die virtuelle Welt Second Life wird haufig zum Web 3.0

¥\/gl. Fiutak 2006, S. 1
¥v/gl. Schinzer/Thome/Hepp 2005, S. 28



gezahlt.?® Allerdings haben diese MMORPG in Gestalt der sog. Multiple User Dun-
geons (MUDs) und anderer virtueller Welten (z.B. Alphaworld) schon seit langem
Vorlaufer im Web 1.0.% Daher kann ihre Zuordnung zum Web 3.0 grundsatzlich kri-
tisch gesehen werden. In anderer Perspektive wird z.B. Second Life oftmals auch
dem Web 2.0 zugeordnet. Dies beruht insbesondere auf der Besonderheit, dass die
Bewohner von Second Life die virtuelle Welt durch eigene Programmierung mitge-
stalten kdnnen und somit hier also auch der fir das Web 2.0 typische ,,User-
generated Content” entsteht. Dennoch geht SL u.a. durch seine Dreidimensionalitat
erheblich Uber das zweidimensionale Web 2.0 hinaus. Flr IBM beispielsweise stellen
virtuelle Welten wie SL einen ersten Schritt auf dem Weg zur néchsten Generation
des Internets dar, dem neuen 3-D-Internet, das in der Vernetzung der verschiedenen

dreidimensionalen virtuellen Welten besteht.?

3 Second Life in der Marktforschung

Eine virtuelle Welt wie Second Life bietet fir die Marktforschung interessante As-
pekte. Versteht man unter Marktforschung ,,die systematische Sammlung, Aufberei-
tung, Analyse und Interpretation von Daten tUber Markte (Kunden und Wettbewer-

“23 50 bietet Second

ber) zum Zweck der Fundierung von Marketingentscheidungen
Life in diesem Zusammenhang die Mdglichkeit zur systematischen Sammlung von
Informationen Uber Kunden und Wettbewerber. Bisher sind jedoch die Bevolke-
rungsdichte in SL sowie deren Zusammensetzung noch nicht ausreichend, um repra-

sentative Studien zu garantieren.

Virtuelle Welten kénnen z.B. dazu genutzt werden, erste Produkttests durchzufiihren,
beispielsweise hinsichtlich des Produktdesigns. Die neuen Produkte kdnnen relativ
einfach und detailgetreu in der 3-D-Welt nachgebildet und den potenziellen Kunden
kostenglinstig vorgestellt werden. Kundenwuinsche lassen sich dabei relativ friih im
Produktinnovationsprozess berticksichtigen. Es besteht auBerdem die Chance, neue

20v/gl. Alby 2007, S. 166 ff.; Basic 2006; Sporry 2007, S. 38
2lvgl. Alpar 1998, S. 9 f.

22\/gl. Fésken 2007b, S. 34

%* Homburg/Krohmer 2006, S. 250



Produktideen fruhzeitig und kostenglnstig virtuell zu generieren und auf ihre Reso-
nanz zu Uberprufen. Erste Unternehmen sammeln bereits Erfahrung mit Second Life
als Testmarkt fur neue Produkte, etwa die Starwood Hotelkette (siehe Abschnitt
4.1.1). Die Bewohner von SL konnen auflerdem dazu motiviert werden, virtuelle
Produkte zu individualisieren (siehe Reebok unter Abschnitt 4.1.1), so dass sich an-
schlielend die Kundenpraferenzen aus den Individualisierungsdaten extrahieren las-

sen.?*

Allerdings ergibt sich bei der Verwendung solcher Testdaten aus Second Life die
Frage, inwieweit Avatar und reale Person in ihren Verhaltensmustern und ihrer ,,Per-
sonlichkeit* Gbereinstimmen. Hierbei sind Abweichungen zu vermuten. So wechseln
rd. 20 Prozent der SL-Bewohner ihr Geschlecht und rd. 30 Prozent der SL-
Teilnehmer richten ihr Verhalten an anderen moralischen Grundsatzen aus.® Aller-

dings liegen bisher noch kaum umfangreichere empirische Erkenntnisse vor.?

4 Second Life im Marketing-Mix

4.1  Produktpolitik

Die Produktpolitik stellt einen zentralen Bereich der Absatzpolitik dar und umfasst
alle Entscheidungstatbestédnde, die sich auf die marktgerechte Gestaltung der Leis-
tung beziehen.?” Second Life bietet in diesem Bereich insbesondere Anwendungs-

mdoglichkeiten im Bereich der Produktinnovation sowie der Markenpolitik.

4.1.1 Produktinnovation und Produktindividualisierung

Im Rahmen des Produktinnovationsprozesses werden drei wesentliche Aspekte un-
terschieden: Neuproduktidee, Neuproduktkonzept und das Neuprodukt selbst. Damit
verbinden sich verschiedene Aufgabenstellungen, wie z.B. die Gewinnung und Pri-
fung von Neuproduktideen, die sich anschliefende Konzepterstellung und Entwick-

lung sowie der Test des Neuprodukts.?® Bei diesen Problemstellungen kann Second

24\/gl. Backhaus/Blechschmidt 2007, S. 333
%\Vgl. Fésken 2007a, S. 30 f.

26\/gl. Backhaus/Blechschmidt 2007, S. 333
2"\/gl. Fritz/von der Oelsnitz 2006, S. 146
8\/gl. ebenda, S. 152 ff.



Life Problemlésungshilfen bieten. Zum einen dient Second Life als eine Plattform,
auf der Unternehmen direkt mit Kunden kommunizieren und gezielt Ideen der Kun-
den fiir neue Produkte oder Produktanderungen erfragen konnen. Auch z.B. die De-
signvorstellungen der Kunden lassen sich anhand der von ihnen selbst kreierten Pro-
dukte erkennen und ggf. berlicksichtigen. Zum anderen kdnnen neue Produkte in
Second Life, wie erwahnt, relativ einfach und kostengunstig als Prototypen erstellt
und in der virtuellen Welt getestet werden, etwa anhand der geduRerten Meinungen

der SL-Bewohner.

Die Firma Starwood Hotels nutzt Second Life wie erwahnt auf diese Weise. Die Ho-
telkette will in 2008 ein neues Hotelkonzept unter der Marke aloft auf den ,,realen”
Markt bringen. Die erste Hotelanlage ist nun in Second Life als Prototyp gebaut
worden. Damit ist es moglich, potenziellen Kunden und Geschéaftspartnern schon
vorab einen Eindruck zu vermitteln, wie das Hotel spater aussehen kdnnte. Die Be-
sucher bzw. Second-Life-Bewohner werden explizit um Feedback und speziell um
Designvorschldage gebeten. Diese werden dann ausgewertet und zum Teil tatsachlich
bei der Planung des realen sowie auch des virtuellen Hotels berticksichtigt. Ein Bei-
spiel dafur zeigt Abbildung 2. Anfang Mai gab es anlésslich der Neuer6ffnung des
virtuellen Hotels in Second einen Empfang fur die Gaste, die dabei die Gelegenheit
hatten, Fragen an das aloft Team der realen Welt zu stellen. Dabei wird nicht nur der
Produktinnovationsprozess durch das direkte Feedback der Besucher unterstiitzt, son-
dern das Ganze wird auBerdem als clevere und innovative Marketing-Idee fur die
neue Hotelkette genutzt. Die Géaste kdnnen schon vorab erkunden, was sie in dem

neuen Hotel erwarten wird und sich vielleicht schon ihr Wunschzimmer aussuchen.

(Quelle: http://www.virtualaloft.com)

Abbildung 2: Planung und Realisierung der Hotel-Lobby im virtuellen aloft Hotel



Reebok wahlt mit seinem Auftritt in Second Life das Thema Mass Customization.
Anknupfend an die traditionelle Kampagne Rbk Custom gibt es in SL die Mdglich-
keit, einen virtuellen Schuh-Rohling zu erwerben und diesen dann gegen eine kleine
Gebduhr selbst zu gestalten. So kénnen beispielsweise fir einzelne Komponenten wie
Sohle, Teile des Obermaterials, Schniirsenkel etc. verschiedenen Materialien und
Farben ausgewahlt werden. Daraus kdnnen z.B. Hinweise auf gewisse Trends oder

Préaferenzen der Reebok-Kunden gewonnen werden.

DELL bietet tber seinen Shop in Second Life ebenfalls individualisierte Massenpro-
dukte an, indem das Unternehmen sein im traditionellen Webshop bereits erfolgrei-
ches Konzept der individuell konfigurierbaren PCs und Laptops auf den Shop in Se-

cond Life Ubertragt (vgl. Kapitel 4.4).

Auch Toyota ermoglicht den Kunden eine Produktindividualisierung. Fur jeweils 300
Linden-Dollar stehen drei Fahrzeug-Modelle zur Auswahl, die der Kaufer anschlie-
Rend ohne grofRen Aufwand mit einer speziellen Lackierung oder anderen Felgen
versehen kann. Wer etwas versierter ist, kann das Auto durch entsprechende Pro-
grammierung sogar komplett zerlegen, mit besonderen Materialien und Dekors ver-
sehen und wieder zusammenbauen.?® Im Vordergrund bei Toyota steht allerdings die

Bekanntmachung einer jungen Marke, was im nachsten Abschnitt verdeutlicht wird.

4.1.2 Markenpolitik

Die Markenpolitik hat u.a. die Aufgabe Produkten zu einer Alleinstellung zu verhel-
fen und somit zur Differenzierung und Profilierung von Leistungsangeboten im
Wettbewerb beizutragen.®® Solche markenpolitischen Ziele stehen beim Eintritt von
Unternehmen in Second Life vielfach im Vordergrund.®* Dabei ergibt sich fir tradi-
tionelle Markenanbieter die zentrale Frage, ob eine neue Marke fur die virtuelle Welt
aufgebaut werden soll oder ob die alte Marke in die virtuelle Welt Gibertragen werden
kann. Fir beide strategische Positionen finden sich bereits Beispiele in SL. Die Be-

antwortung der Frage ist u.a. abhangig davon, ob Second Life nur als Kommunikati-

2\/gl. Breuer 2007, S. 37
%0\/gl. Fritz/von der Oelsnitz 2006, S. 178
1v/gl. Fésken 2007c, S. 33
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onskanal oder auch als Absatzkanal genutzt werden soll. Im ersteren Fall ist der Auf-

tritt unter bestenendem Markennamen naheliegend. Soll SL dagegen als zusétzlicher

Absatzkanal dienen, sind mehrere Wege méglich:*

Zum einen konnen virtuelle Produkte in SL vermarktet werden, die auf die
Bedurfnisse des Avatars zugeschnitten sind. Das kann eine digitale Version
eines realen Produkts sein. Diese Strategie wendet z.B. adidas an (siehe Ka-
pitel 4.3.2 und 4.3.6). Markenname und -zeichen entsprechen dabei denen der
realen Welt. Es kann aber auch ein virtuelles Produkt unter einem anderen
Markennamen angeboten werden. So bietet der Axel Springer Verlag bei-
spielsweise die virtuelle Zeitung The AvaStar an, die zwar von Bild-T-Online
herausgegeben wird, aber nicht den Namen Bild trégt (siehe Kapitel 4.3.2).
Ausschlaggebend fiir die Entscheidung tber den Markenauftritt ist hier die
Ahnlichkeit zwischen dem virtuellen und dem physischen Produkt und ob ei-
ne Verknlpfung zwischen virtueller und realer Welt in der Wahrnehmung des

Konsumenten erwiinscht ist.®

Zum anderen konnen reale Produkte an reale Personen Uber Second Life
vermarktet werden. In diesem Fall scheint es hinsichtlich des Branding sinn-
voll, unter bestehendem Namen in SL aktiv zu sein. Diesen Weg hat Sony
BMG gewadhlt. In der virtuellen Présenz des Unternehmens kdnnen Avatare
Musik hoéren, Videos anschauen und Biographien lesen. Diese kdnnen dann
(iber den bekannten WWW-Shop fiir die reale Person erworben werden.*

SchlieRlich besteht noch die Option, virtuelle Offline-Produkte in SL zu pré-
sentieren. Hierbei wird zwar eine digitale Version eines physischen Produkts
angeboten, die dem Avatar auch Nutzen stiftet, aber die eigentliche Zielset-
zung dieses Angebots ist es, auf diese Weise das Interesse der realen Person
fur das physische Produkt zu wecken.*® Somit sind Markenname und Mar-

kenzeichen in SL und der realen Welt identisch. Beispiele fur ein solches

%2\/gl. Backhaus/Blechschmidt 2007, S. 329 ff.
% \gl. ebenda, S. 330 f.

% \/gl. ebenda, S. 331

%\gl. ebenda
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Vorgehen liefern die in SL vertretenen Automobil-Hersteller wie Toyota, Nis-

san oder Mercedes Benz, die virtuelle Versionen ihrer Fahrzeuge anbieten.

Toyota beispielsweise war mit seinem Sub-Brand Scion als erster Automobilherstel-
ler in Second Life vertreten. Durch den Verkauf der virtuellen Fahrzeuge sollte die
noch recht junge Marke, die bisher nur auf dem amerikanischen Markt erhaltlich ist,
bei den Second-Life-Bewohnern bekannt gemacht werden. Um ein besonderes Inte-
resse der Second-Life-Bewohner an der Marke zu erzielen, hob Toyota den Aspekt
der Produktindividualisierung hervor (vgl. Kapitel 4.1.1). Ziel war und ist es, dass
maoglichst viele Bewohner mit auffélligen, selbstgestalteten Fahrzeugen der Marke
Scion in Second Life herumfahren und so die Aufmerksamkeit auf die Automarke

lenken.

Mercedes Benz verkauft die virtuelle C-Klasse in Second Life fur 1500 Linden-
Dollar. So guinstig kommt manch einer wohl nie wieder an einen Mercedes Benz, den
allerdings nur der Avatar fahren kann. Im Vordergrund dabei steht fur die Autofir-
men nicht der Verdienst an den virtuellen Fahrzeugen, sondern die Prasenz der Mar-
ke in der virtuellen Welt und damit auch die Ansprache von Personengruppen, die

sich bevorzugt dort aufhalten.

4.2 Preispolitik

Zur Preispolitik gehoren Entscheidungen tber die Gestaltung des Preises sowie Uber
die Bedingungen und Mdglichkeiten der Entgeltentrichtung.® Insbesondere fiir die
Preisgestaltung ist mittels Second Life z.B. die Strategie der Preisdifferenzierung
denkbar. Preisdifferenzierung bedeutet, dass fur im GrofRen und Ganzen identische
Produkte unterschiedliche Preise verlangt werden.®” Ein Anwendungsbeispiel dafiir
zeigt die amerikanische Bekleidungsfirma American Aparell. Sie bietet ihren Kun-
den, die im Second-Life-Shop Kleidung fur ihr virtuelles Leben kaufen, einen Rabatt
im realen Verkauf an. Wenn die Kunden die gleiche Kleidung, die sie fur ihren Ava-

tar in SL gekauft haben, auch in der realen Welt fur sich kaufen, erhalten sie 15 %

30\/gl. Fritz/von der Oelsnitz 2006, S. 184
3 Vgl. ebenda, S. 199
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Rabatt. Somit wird der SL-Population ein besonderer Preisnachlass gewahrt, sofern

die SL-Nutzer in ihre Rolle als reale Konsumenten zurlickkehren.

Zahlreiche weitere Formen der Preisgestaltung sind in Second Life prinzipiell mog-
lich. Dies schlieft u.a. speziell in SL abgehaltene Online-Auktionen ein. Diese kénn-
ten, &hnlich wie Auktionen in Auktionshdusern der realen Welt, an einem bestimm-
ten Ort in SL abgehalten werden, z.B. einer nachgebildeten Auktionshalle. Dort
hatten die Avatare, deren Eigentlimer Uber den ganzen Globus verteilt sein kdnnen,
dann freien Zutritt, um bei der Auktion mitzubieten. VVorteile gegentiber den bekann-
ten Online-Auktionen, wie beispielsweise den Auktionen bei eBay, konnten darin
bestehen, dass die Produkte dreidimensional prasentiert werden. Bisher gibt es daftr
aber noch keine Anwendungsbeispiele, sicherlich bedingt durch die etwa im Ver-
gleich zu eBay weitaus geringeren Nutzerzahlen von SL sowie durch mangelnde Er-
fahrung der breiten Masse mit diesem Medium. Aufllerdem gibt es technische
Schwierigkeiten, die durch eine Ansammlung vieler Avatare am gleichen Ort in SL

hervorgerufen werden kénnen.

Die preispolitischen Optionen, die ein Auftritt in SL bietet, sind bislang weder er-
forscht worden noch spielen sie fur ein Engagement der Unternehmen in SL eine
gréRere Rolle, ganz im Gegensatz zu kommunikationspolitischen Uberlegungen, die
flr die meisten Unternehmen im Vordergrund stehen, wenn sie sich fur einen Eintritt
in SL entscheiden. Deshalb sollen diese Aspekte etwas ausfihrlicher dargestellt wer-

den.

4.3  Kommunikationspolitik

Im Folgenden wird das Spektrum der kommunikationspolitischen MaRnahmen, die
sich in Second Life bieten, aufgezeigt. Es werden zundchst als zentrale Kommunika-
tionsinstrumente Public Relations, Werbung, Verkaufsférderung, Product Placement,
Sponsoring und Event-Marketing skizziert. Es folgen danach Beispiele fur die eher
vereinzelt eingesetzten Instrumente des Viral Markting und der Branded Virtual
Worlds.

4.3.1 Public Relations
Das Aufgabenfeld der Public Relations (Offentlichkeitsarbeit) umfasst die planmaRi-

ge Gestaltung der Beziehungen zwischen dem Unternehmen und verschiedenen Ziel-
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gruppen, u.a. mit den Zielen der Gewinnung des 6ffentlichen Vertrauens, des Auf-
baus und Erhalts eines positiven Firmenimages sowie einer positiven Medienbericht-
erstattung.®® Zu diesen Zwecken nutzen bereits zahlreiche Unternehmen Second Life
als unterstiitzende Plattform. Insbesondere das Thema Medienprésenz scheint dabei
oft im Vordergrund zu stehen, beispielsweise um sich durch das friihzeitige Engage-
ment in SL als besonders innovativ zu profilieren. Die umfangreiche Medienbericht-
erstattung Uber SL in den vergangenen Monaten hat zahlreiche weitere Unternehmen
zu einem Eintritt in SL motiviert, worunter einige z.B. vor dem Hintergrund der Dis-
kussion um die Klimaveranderung innovative Forschungsprojekte présentieren, die

der Starkung des Firmenimages und der Gewinnung von Vertrauen dienen sollen.

Insbesondere groRe Unternehmen beginnen ihren Eintritt in Second Life meistens
mit dem Kauf einer Insel, die dann mit einem hdufig futuristisch gestalteten Emp-
fangsgebdude bebaut wird, umgeben von einem schon gestalteten Park. Anders als
bei der traditionellen Website im Internet geht es hierbei allerdings meist nicht dar-
um, das Unternehmen in voller Vielfalt zu prasentieren. Vielmehr werden eher ein-
zelne Aspekte herausgestellt, die fir die Offentlichkeit von besonderem Interesse

sein sollen.

So présentiert BMW auf der Insel BMW Clean Energy zukinftige Real-World Ent-
wicklungen im Automobilbereich, z.B. einen 3-D-Prototypen des wasserstoffgetrie-
benen Fahrzeugs H2R sowie die benzin- und wasserstoffgetriebene Limousine BMW
Hydrogen 7. Dabei soll Second Life zum einen als Informationsplattform fir Neu-
produktentwicklungen dienen, zum anderen aber auch Ansatzpunkte zur virtuellen
Diskussion zwischen dem Hersteller, den potenziellen Kunden und der allgemeinen
Offentlichkeit bieten. Vor allem soll dabei das positive Image des Autoherstellers,
der sich durch Forschung fir umweltfreundliche Produkte auszeichnet, verstarkt wer-

den.

Ahnliche Ziele verfolgt EnBW. Fiur den Energieanbieter spielt im Rahmen der
Imagebildung das Thema umweltfreundliche Energie ebenfalls eine wichtige Rolle.
EnBW hat im April 2007 eine virtuelle Niederlassung mit dem Namen EnBW Ener-

% \/gl. Homburg/Krohmer 2006, S. 828 f.
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gyPark in Second Life er6ffnet. Dort werden Innovationen des Unternehmens zum
Thema Energie vorgestellt. Es gibt sowohl interaktive Exponate, die zur Erforschung
und Begehung mit dem Avatar einladen, als auch Informationstafeln oder Filmmate-
rial. Der in Abbildung 3 dargestellte Energyglobe ist eines der Exponate. Dabei han-
delt es sich um ein Modell, auf das verschiedene Szenarien der Entwicklung des
Weltklimas projiziert werden kénnen. Wahrend der Hannover Messe bot das EnBW-
Forum den virtuellen Besuchern nicht nur Raum fur Gesprache und Diskussionen,

sondern auch die Maoglichkeit, sich personlich von einem offiziellen EnBW-

Betreuer-Avatar durch den Themenpark in SL fiihren zu lassen.*

Abbildung 3: Exponat EnBW Energy Globe im EnBW Energy Park in Second Life

Nissan hat einen anderen Ansatz gewahlt. Hier ist es das Ziel, durch ein innovatives
Online-Angebot in SL einen Imagegewinn zu erzielen. Dem Unternehmen geht es
darum, etwas Einmaliges in Second Life zu erschaffen. So gibt es neben der virtuel-
len Niederlassung, in welcher der Nissan Sentra verschenkt wird, als Hauptattraktion
einen groflen Fahrparcours. Das fur SL-Prasenzen verhaltnisméRig groRe Areal er-
freut sich grol3er Beliebtheit und bietet neben lang gestreckten Geraden, Serpentinen
und einem Offroad-Bereich als besonderes und einmaliges Highlight in SL einen
Looping. Der Parcours wird nicht nur von den Nissan-Fahrern benutzt, sondern von

zahlreichen weiteren Automobilfans, die mit ihren Fahrzeugen, seien sie selbst kre-

¥ vgl. EnBW 2007
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iert oder von den Herstellern gekauft, auf das Nissan-Geldnde kommen, um den viel-

faltigen Parcours abzufahren.

4.3.2 Werbung und Verkaufsférderung

Unter Werbung versteht man die zielorientierte Information und Beeinflussung von
Menschen mit Hilfe bestimmter Werbemittel.*° Die in Second Life bisher genutzten
Werbemittel kommen denen im Real Life zum Teil sehr nahe. So gibt es z.B. die
Madglichkeit, Werbetafeln an bekannten Orten der virtuellen Welt zu mieten, um dort
ein virtuelles Plakat anzubringen. Davon kdnnen sowohl Real Life Unternehmen als
auch solche, die nur in Second Life vertreten sind, Gebrauch machen. Eine weitere
Madglichkeit bietet das Schalten von Werbeanzeigen in der virtuellen Zeitung The
AvaStar vom Axel Springer Verlag, die iber Bild T-Online herausgegeben wird. Dies
sind aber bisher keine besonders populdren Werbeformen, da die erreichte Zielgrup-
pe noch sehr Klein ist.

Neben Werbung setzen andere Unternehmen in Second Life auf die Durchflihrung
von VerkaufsforderungsmalRnahmen. Ziel der Verkaufsforderung ist es, den Produkt-
absatz durch zusatzliche, kurzfristige Anreize und Aktionen zu férdern.** Gerade bei
neuen Produkten versucht man vor allem sogenannte Innovatoren anzusprechen, d.h.
solche Personen, die als Erste Innovationen ibernehmen und als Multiplikatoren bei
der Ausbreitung eines neuen Produktes fungieren.*” Solche Innovatoren haben oft-
mals &hnliche personliche Merkmale und Verhaltensweisen wie Meinungsfihrer und
kdénnen damit die Diffusion neuer Produkte durch ihr aktives Kommunikationsver-
halten unterstiitzen.* Gerade in einem neuen Medium wie Second Life sind solche
Innovatoren im vermutlich weit Gberdurchschnittlichen MaRe vertreten, weshalb die

Unternehmen versuchen, diese Zielgruppe gerade dort anzusprechen.

Der Sportartikelhersteller adidas zum Beispiel fordert in der Online-Welt gezielt den
Verkauf seines neuen Laufschuhs A3 Microride. Im adidas Store in Second Life kdn-

nen die Avatare eine virtuelle Variante des Schuhs anprobieren und kaufen. Bezahlt

“0\/gl. Nieschlag/Dichtl/Hérschgen 2002, S. 989
*\/gl. ebenda, S. 991 ff.

*2\/gl. Kroeber-Riel/Weinberg 2002, S. 676
*\/gl. ebenda
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werden alle Waren in Linden-Dollar. Etwa 23.000-mal ging der Schuh angeblich
schon Uber den digitalen Ladentisch, was einen Umsatz von rd. 1,15 Mio. Linden-
Dollar entspricht.* Der Schuh ist aber auch als physisches Produkt im Real-Life er-
haltlich. Uber einen Link im SL-Shop gelangt man auf den Webshop von adidas und
kann den Schuh dort erwerben. Offensichtlich soll die Verkaufspréasenz des Schuhs

in SL den Verkauf des physischen Produkts unterstiitzen.

Ein Ausschnitt aus dem Shop ist in Abbildung 4 dargestellt. Besonders innovativ ist

die Idee, dass der virtuelle Schuh beim Tragen das Gehverhalten des Avatars andert,

um die Aufmerksamkeit der anderen Avatare zu erlangen (dazu nadheres in Kapitel
4.3.6).

Abbildung 4: Virtueller adidas Shop in Second Life

Calvin Klein startete zeitgleich den Verkauf einer neuen Duftvariante IN2U in Se-
cond Life und im Real Life. Da Avatare nicht riechen kdnnen, geben die virtuellen
Parfum-Flakons sichtbare Blasen ab. Dies bewirkt zumindest einen &hnlichen, viel-
leicht sogar noch héheren Grad an Aufmerksamkeit im Vergleich zur riechenden Va-

riante.

Mercedes Benz hat als VerkaufsforderungsmalRnahme fir die virtuelle C-Klasse im

Juli ein Gewinnspiel ausgeschrieben, in dem wdchentlich der ,,C-Klasse-Fahrer der

*\/gl. Brechtel 2007, S. 98; Fosken 2007a, S. 28
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Woche* gekirt wird. Daflir miissen Besitzer des virtuellen Fahrzeugs ein Foto ihres
Avatars und ihres C-Klasse-PKWs einsenden. Die schdnsten Schnappschiisse werden

dann in einer Galerie auf Mercedes Benz Island prasentiert.*®

4.3.3 Product Placement

Eine fiir Online-Spiele und andere virtuelle Welten geeignete Kommunikationsform
ist das Product Placement. Darunter versteht man die gezielte Platzierung von Pro-
dukten bzw. Markenartikeln insbesondere in der Handlung eines Spielfilms oder ei-
ner Fernsehsendung®® bzw. im Rahmen der In-Game-Werbung in einem Video- oder
Online-Spiel. Product Placement bietet sich speziell auch in Second Life an, da es
sich hierbei um eine der realen Welt recht ahnliche virtuelle Welt handelt und nicht
um eine Fantasy- oder Science-Fiction-Welt wie in den meisten Online-Spielen. Es
gibt in Second Life zahlreiche Bars, Cafés, Clubs, in denen die Avatare Getranke
kaufen kdnnen, die ihnen bereits aus dem Real Life bekannt sind. So sind beispiels-
weise Coca Cola, Becks oder Corona Bier in den Getrdnkeautomaten der entspre-

chenden Markenhersteller zu finden. Auch Snacks wie z.B. Chips von Lays oder

Walkers begegnen den Avataren in SL. Ein Beispiel fur Product Placement der Mar-
ke Coca Cola zeigt Abbildung 5.

Abbildung 5: Product Placement von Coca Cola in Second Life

*\/gl. Mercedes-Benz 2007
*\/gl. Fritz/von der Oelsnitz 2006, S. 247
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4.3.4 Sponsoring

Unter Sponsoring ist die Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen
durch Unternehmen, die als Sponsor auftreten, fir Personen bzw. Organisationen in
den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, Medien oder Umwelt zu verstehen.*’ Fiir den
Sponsor stellt das Sponsoring eine kommunikationspolitische MalRnahme dar, aus
Sicht der Gesponsorten ist es dagegen eher als Instrument der Beschaffung und Fi-
nanzierung zu verstehen.*® Da in Second Life bereits zahlreiche Aktivitaten stattfin-
den, die denen in der realen Welt dhnlich sind, z.B. Konzerte, Ausstellungen oder
Stadtfeste,* bietet sich auch hier das Sponsoring solcher Veranstaltungen durch Un-
ternehmen an. Denkbar wére beispielsweise im Rahmen des Kultursponsorings das
Sponsern junger Musiker, die in der realen Welt bisher noch wenig bekannt sind und
die in Second Life die Mdglichkeit bekommen, auf Konzerten aufzutreten. Weiterhin
konnten Unternehmen gezielt Ausstellungen sponsern, indem sie z.B. finanzielle
Mittel zur Verfligung stellen, um Ausstellungsstiicke aus der realen Welt in Second
Life durch Programmierung nachbilden zu lassen und diese dort etwa in Museen
oder anderen Ausstellungsorten zu préasentieren. Aktuelle Beispiele fir solche Spon-
soring-MafRnahmen sind in SL allerdings noch kaum zu finden.

Ansatzweise kann man bei der GM-Tochter Pontiac von Sponsoring sprechen, die in
Second Life einen Ort fir Autokultur mit ihrem Projekt Motorati schaffen will bzw.
in Teilen schon geschaffen hat. Dort werden Personen, die kreative Ideen zur Bebau-
ung und Gestaltung dieses Ortes haben, gesponsert, indem ihnen kostenlos Land zur
Bebauung zur Verfugung gestellt wird. Dieses Projekt von Pontiac tragt aber auch
Ziuge des Event-Marketings, weshalb es im nachsten Abschnitt néher beschrieben

wird.

4.3.5 Event-Marketing

Unter Event-Marketing wird die erlebnisorientierte Inszenierung von unternehmens-

oder produktbezogenen Ereignissen (,,Special Events®) verstanden, die im Rahmen

*T\/gl. Fritz/von der Oelsnitz 2006, S. 251; Bruhn 2007, S. 411
*\/gl. Raffée/Fritz/Wiedmann 1994, S. 199 f.
*\vgl. SL inworld 2007
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der Kommunikationspolitik genutzt werden.*® In Second Life existieren dafiir derzeit
noch einige technische Schwierigkeiten, die z.B. aus der Ansammlung vieler Avatare
an einem Platz resultieren. Daher sind die Moglichkeiten des Event-Marketings bis-
her noch eingeschrankt, aber vereinzelt dennoch erkennbar.

DaimlerChrysler ist mit seiner Marke Mercedes Benz in Second Life vertreten. Es
gibt einen virtuellen Showroom, in dem einzelne Fahrzeuge aus der Modellpalette
von Mercedes Benz ausgestellt sind. Mitte Marz wurde neben der Vorstellung der
neuen C-Klasse im Real Life ein entsprechendes Event zur Neuprodukteinfiihrung in
Second Life durchgeflhrt. Im Rahmen einer Premierenfeier, moderiert durch einen
Avatar, wurden die virtuelle Ausgabe der C-Klasse enthullt und die Ausstattungs-
merkmale erldautert. Im Anschluss konnten gleich ein Wunschauto konfiguriert und
eine Probefahrt auf der virtuellen Teststrecke durchgefuhrt werden. Neben dem
Showroom gibt es eine Biihne, auf der von Zeit zu Zeit Events stattfinden, z.B. Kon-

zerte mit den Kunstlern vom Mercedes Benz Mixed Tape.

Um sich im Wettbewerb in der virtuellen Welt besonders zu profilieren, hat, wie be-
reits erwahnt, die GM-Division Pontiac unter dem Namen Motorati ein sehr ambiti-
oniertes Projekt gestartet. Anders als bei anderen Herstellern soll hier nicht ein Mo-
dell oder eine Baureihe von Fahrzeugen prasentiert werden. Vielmehr geht es darum,
etwas wirklich Originelles zu kreieren, und zwar unter Mitwirkung der Nutzer. Es
soll eine Art ,,Zentrum der Autokultur* entstehen.>* Pontiac stellt den Nutzern kos-
tenlos Land zur Verfligung, welches sie dann, sofern sie kreative Ideen vorlegen und
diese in das Konzept von Motorati hineinpassen, nach ihren Vorstellungen gestalten
kdnnen. Die Eigentumsrechte an den Bauten sowie die eventuell erzielten Erldse ge-
hen an den Gestalter. Es sind bereits einige kreative Geb&ude rund um die Auto- so-
wie die Unterhaltungswelt entstanden. Pontiac selbst hat die sogenannte Pontiac Ga-
rage errichtet, eine Veranstaltungshalle fir diverse Events. Parallel zum Auftritt in
Second Life gibt es die Homepage Pontiac Motorati Life, auf der man alles tber die

Aktivitaten in der Motorati-Welt nachlesen und sich tber aktuelle Events informieren

% Eritz/von der Oelsnitz 2006, S. 255
1 vgl. Breuer 2007, S. 39
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kann, die dort regelmaRig stattfinden.>® In SL existieren weitere Spielraume fir Akti-
vitaten des Event-Marketings, etwa in Verbindung mit Branded Virtual Worlds, wor-

auf in Kapitel 4.3.7 eingegangen wird.

4.3.6 Virales Marketing

Ein auf den Markten der Internet-Okonomie wichtiges Instrument stellt das Viral
Marketing dar. Dabei handelt es sich um ein strategisches Kommunikations- und
Distributionskonzept, das sich an solche Kunden richtet, denen eine Multiplikator-
funktion fir die Gbermittelten Botschaften und fir die Verbreitung von Produkten
zukommt.>® In Second Life, wo die Kommunikation im Mittelpunkt steht, kénnen
solche viralen Effekte gut erzielt werden. Mdglich wére hier beispielsweise das Ver-
schenken von virtuellen Varianten bestimmter Real-Life-Produkte in der 3-D-Welt.
Bei der Gratisverteilung dieser virtuellen Produkte konnte explizit darauf hingewie-
sen werden, dass diese Produkte ebenso als physische Produkte im Real-Life erhélt-
lich sind, die dadurch auch in SL besser bekannt wirden. Insbesondere fiir Neupro-

dukte oder neue Marken ware dieses VVorgehen sinnvoll.

EnBW hat Second Life fur eine virale Marketing-Kampagne genutzt, welche sich des
Slogans ,,Neue Trikots braucht das Land“ bediente. Diese Kampagne, unter deren
Slogan EnBW den Breitensport ebenfalls in der realen Welt férdert, wurde folgen-
dermalien ins virtuelle Leben Ubertragen: Avatare konnten in der in Second Life
nachgebauten EnBW Arena Trikots mit einem EnBW Logo bekommen. Als Motiva-
tion, die Trikots auch zu tragen, kombinierte EnBW diese Aktion mit einem Gewinn-
spiel. Wer ein solches Trikot trug und den Avatar EnBW Moody traf, durfte an dem
Gewinnspiel teilnehmen. Die Gewinner erhielten Preise aus der realen Welt, z.B.
VIP-FuBball-Bundesliga-Tickets. Die Namen der Gewinner wurden auf der Website
der EnBW genannt.>* Um die Trikots in der virtuellen Welt zu verteilen, engagierte
EnBW zusétzlich einige Avatare fir ein paar Linden-Dollar, die mit einem Rucksack

versehen wurden, den sie Uberall trugen. Aus diesem konnten andere Avatare durch

52 http://motoratilife.com/
53\/gl. Fritz 2004, S. 180
% \gl. Breuer 2007, S. 41
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einen einfachen Klick ein Trikot entnehmen, womit sie zur Verstarkung des Kom-

munikationseffekts beitrugen. Solch einen Avatar zeigt Abbildung 6.

Abbildung 6: Avatar, der EnBW- Trikots in Second Life verteilt

Adidas erhofft sich mit dem Verkauf seines Laufschuhs A3 Microride in Second Life
ebenfalls einen viralen Effekt. Der virtuelle Schuh veréndert beim Tragen das Geh-
verhalten des Avatars, der damit weite, gleitende Springe macht. Dies soll die Auf-
merksamkeit der anderen Avatare erregen, die sich daraufhin nach dem wunderlichen
Gehverhalten erkundigen. Auf diese Weise sollen die Bekanntheit und der Verkauf
des Schuhs steigen.

4.3.7 Branded Virtual Worlds

Im Folgenden wird eine sogenannte Branded Virtual World beschrieben, die MTV
Networks Television in Second Life getestet und inzwischen in der virtuellen Welt
There fur zwei seiner Fernsehsendungen umgesetzt hat. MTV spricht dabei von einer
,4D* Strategie, die sich wie folgt beschreiben lasst:

,.Essentially, the approach will attempt to combine content from MTV
Networks' television shows with fully 3D virtual worlds and then put it all

22



through a feedback loop in which people can interact with TV personali-

ties and create content that becomes part of the shared experience.“>

Zuné&chst hat MTV die in den USA erfolgreiche Reality Show Laguna Beach als Pro-
totyp in Second Life Ubertragen, wo das Stadtchen, in dem die Fernsehserie spielt,
nachgebaut wurde. Abbildung 7 zeigt einen Ausschnitt davon. Alle markanten As-
pekte der Serie sind dargestellt. Fur die Fans der Serie bietet dies die ideale Méglich-
keit, in ihre Traumwelt einzutauchen. Sogar die Schauspieler sind mit ihren Avataren
vertreten, und die Fans kdnnen sich mit ihnen treffen. Solche Events finden einmal
wdchentlich statt. Es gibt auch jene Kleidung zu kaufen, die die Schauspieler in der
Serie bzw. in Second Life tragen. Den Fans wird hier also die Mdéglichkeit geboten,

in der Serie und mit den Schauspielern zu ,,leben”.

Nachdem der Prototyp den Verantwortlichen vorgestellt wurde, gab es die Freigabe
fiir die Umsetzung des Projekts auf der Plattform There. Dies ist eine weitere virtuel-
le Welt, dhnlich Second Life, aber mit weitaus weniger Moglichkeiten zur Anpas-
sung, Programmierung und zur Nutzung anwendergenerierter Inhalte.*® Sicherlich
sind ahnliche Projekte in Zukunft auch in Second Life denkbar und kdnnen dafir sor-
gen, dass sich die Fans bestimmter Fernsehserien noch mehr mit ihrer Serie identifi-
zieren konnen. Bereits das erlduterte Laguna-Beach-Beispiel zeigt dariiber hinaus,
dass sich Branded Virtual Worlds grundsatzlich auch fir Zwecke des Event-

Marketings eignen.

Abbildung 7: Virtual Laguna Beach in Second Life

% Terdiman 2007
6\/gl. Breuer 2007, S. 41
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4.4  Distributionspolitik

Die Distributionspolitik umfasst Entscheidungen, die die Art und Weise der Guter-
Ubertragung vom Hersteller zum Kunden betreffen. SL bietet insbesondere fur die
akquisitorische Distribution, also den Verkauf des Produkts und die Anbahnung der

Kundenkontakte,”” neue Méglichkeiten.

Momentan kommen Kaufe im Internet Uberwiegend auf 2-D-Websites zustande. Es
gibt teilweise die Mdglichkeit, Produkte, beispielsweise Autos, in 3-D-Darstellung
anzusehen, aber prinzipiell bestehen die Webshops nur aus zweidimensionalen Web-
seiten. Einige Unternehmen sehen nun in der 3-D-Umgebung von Second Life neue
Chancen fir den E-Commerce, so beispielsweise der Vice-President des Computer-
Herstellers DELL, Alain Bandle: ,,Wir betrachten Second Life als innovative M6g-
lichkeit unseren Direktvertrieb zu erweitern.“>® Ansgar Schmidt, Head of Research
im deutschen IBM-Entwicklungszentrum, rechnet sogar mit einer Vernetzung ver-
schiedener virtueller Welten zu einem neuen 3-D-Internet, in dem ein dreidimensio-
naler Virtual Commerce die Online-Shops des zweidimensionalen E-Commerce ab-

l6sen wird™.

Schon heute kénnen komplette Shops in der 3-D-Welt aufgebaut werden, in denen
der Besucher die Produkte in angenehmer virtueller Einkaufsumgebung betrachten
kann. Es existieren sogar schon einige virtuelle Einkaufszentren, in denen sich die
verschiedensten Laden aneinander reihen und die Avatare einen Einkaufsbummel
machen konnen. Dort gibt es aber meistens nur virtuelle Artikel, die ausschlie3lich in
Second Life erhéltlich sind. Markenartikelhersteller aus dem Real Life unterhalten
bisher nur vereinzelt Shops, und dies meist auf einer eigenen Insel, nicht in den
Malls.

Zu Letzteren gehort beispielsweise adidas. Wie bereits unter 4.3.2 und 4.3.6 erwéhnt,
vertreibt adidas in SL ein einziges virtuelles Schuhmodell, den A3 Microride. Eine
Beschaffung der physischen Variante des Schuhmodells ist ber die 3-D-Welt aller-
dings noch nicht maoglich. Es gibt lediglich eine Verlinkung im SL adidas Store, die

5"\/gl. Fritz/von der Oelsnitz 2006, S. 204
%8 Brechtel 2007, S. 98
% vgl. Fésken 2007b, S. 34
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auf die Website des Sportartikelherstellers fiihrt. Uber die Website lasst sich dann der

physische Schuh auf herkémmliche Weise bestellen.

Reebok prasentiert in seinem Second Life Store die neue Kollektion von Scarlett Jo-
hansson, die es sowohl im Real Life als auch fur die Avatare in Second Life zu kau-
fen gibt. Auch hier findet der Vertrieb in der realen und in der virtuellen Welt ge-
trennt statt, aber es existiert nicht einmal eine Verlinkung vom virtuellen zum
traditionellen Shop. In diesen beiden Fallen dient der virtuelle Shop somit primér
dem Bekanntmachen der Produkte und fungiert nicht als eigenstandiger Absatzkanal

fur physische Produkte.

Von den Anbietern technischer Markenprodukte ist beispielsweise DELL mit einem
eigenen Shop in SL vertreten. DELL bietet eine Funktion zum Real-Life-Shopping
auf der eigenen Insel in der sogenannten DELL Factory an. Urspriinglich war es
wohl geplant, dass die Besucher die Mdglichkeit haben sollten, die 3-D-Produkte in
der Fabrik interaktiv zu begutachten, sie zu drehen, die Farbe zu &ndern und sich die
inneren Komponenten anzuschauen.®® AuRerdem sollten eine Beratung durch einen
Verkaufer erfolgen und das individuelle Zusammenstellen eines PC-Systems mdog-
lich sein, welches schlieRlich in Linden-Dollar bezahlt werden sollte.”* Bei einem
Besuch der Fabrik konnte dies allerdings aktuell nicht nachvollzogen werden. Es war
lediglich eine Konfiguration des XPS 1710 Notebooks ber ein Touchscreen mog-
lich, die Komponenten konnten aber nicht in virtueller Form betrachtet werden. Es

stand auch kein Avatar zur Beratung zur Verfiigung.

Abbildung 8 veranschaulicht das Prozedere der Konfiguration. Uber das Touch-
screen vor dem Avatar kann dieser angeben, welche Komponenten ausgewahlt wer-
den sollen. DELL bietet hier also ebenso wie in seinem 2-D-Webshop die Mdglich-
keit zur Produktindividualisierung (siehe Abschnitt 4.1.1). Unten links werden die
verschiedenen Optionen beschrieben, oben rechts muss die entsprechende Nummer
der gewiinschten Option angegeben werden. Wird anschlielend die Option ,,Purcha-

se online” gewdhlt, gelangt man auf den zweidimensionalen Webshop von DELL.

%0v/gl. Krazit 2006
61 \/gl. Backhaus/Blechschmidt 2007, S. 332
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Dort wird das ausgewéhlte Gerét angezeigt und kann dann in bekannter Weise tber

den Webshop gekauft werden.

‘Weicome 1o the Dell Onkne Sacond Lite Stae’
Burchany It disnctly frem Dull.

Abbildung 8: Konfiguration eines DELL Notebooks in Second Life

Das Beispiel zeigt, dass von DELL bisher noch kein echter neuer, eigenstandiger
Vertriebsweg in Second Life angeboten wird, sondern nur eine neue Art der Pro-
duktprasentation, nadmlich eine 3-D Présentation der Produkte, erfolgen soll. Diese
angestrebte 3-D-Présentation der Produkte ist jedoch aktuell in SL noch gar nicht
implementiert. Nach ihrer Umsetzung wird sie den bisherigen Online-Vertriebsweg
auch lediglich unterstiitzen bzw. erweitern und nicht ersetzen. Diese Art des Shop-
pings in Second Life bietet derzeit noch kaum eine Verbesserung zur herkémmlichen
Weise des Einkaufens im Webshop, sondern ist eher umstandlicher. Beim Besuch
der DELL-Insel wurde der Eindruck gewonnen, dass das Unternehmen im Augen-
blick keinerlei weitere Aktivitaten vornimmt. Auch auf der Website von DELL gibt
es keine Informationen Uber weitergehende Plane. Aber DELL hat hier auf jeden Fall
eine Plattform zur Verfligung, um mogliche 3-D-Webshop-Konzepte auszuprobieren

und weiterzuentwickeln.
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5 Fazit

Die in diesem Beitrag préasentierten Beispiele zeigen, dass zahlreiche Unternehmen
aus der physischen Welt mit groBem Interesse die Fortschritte in Second Life verfol-
gen und dabei zumindest teilweise recht kreativ sind, wenn es darum geht, neue
Marketing-Konzepte in SL zu entwickeln bzw. bestehende Ideen auf die 3-D-Welt zu
Ubertragen. Besonders aktiv ist dabei IBM, das bereits mehr als zehn Millionen US-
Dollar in SL investiert hat und dem 35 Inseln, darunter 12 Hauptinseln gehoren.®?
Trotzdem handelt es sich bei den unternehmerischen Engagements in SL meist um
erste Experimente. Die Zahl der aktiven Benutzer in SL (nach der Definition in Kapi-
tel 2.1 etwa 440.000) ist aulRerdem derzeit viel zu gering, um einen spirbaren Marke-
ting-Erfolg zu erzielen. Selbst zu Spitzenzeiten sind nur 30.000 bis 40.000 Nutzer
gleichzeitig online.?® Insbesondere die intensive Medienberichterstattung tiber SL
fuhrte wohl zum ungewohnlich schnell steigenden Wachstum der Benutzerzahlen auf
aktuell ca. 8,7 Millionen Nutzer. Hinzu kommt, dass viele Menschen sich aus Neu-
gier bei Second Life anmelden, nach dem ersten Besuch aber oftmals gar nicht wie-
derkehren. Die starke Differenz zwischen der Zahl der aktiven und der registrierten
Nutzer scheint diese Vermutung zu stiitzen. Fur den deutschsprachigen Raum wird
dies auBerdem durch die im April/Mai 2007 von Fittkau und MaaR durchgeflhrte 24.
Erhebung der Internet-Studie ,,WWW-Benutzer-Analyse W3B* bestatigt. Zwar ken-
nen rund 70 % der deutschen Internet-Nutzer die virtuelle Welt Second Life, auspro-
biert haben sie aber bislang nur 7,8 %. Und von denen, die in SL hineingeschaut ha-
ben, gaben zwei Drittel an, nach einem ersten Besuch nicht mehr zuriickgekehrt zu
sein. Der aktive Anteil von Second-Life-Nutzern liegt somit laut dieser Studie bei
weniger als einem Hundertstel, namlich 0,8 % der Internet-Gesamtnutzerschaft.®* Es
liegen allerdings auch andere Zahlen vor. So hat eine Untersuchung der puls Markt-
forschungs GmbH vom Mai 2007 gezeigt, dass rd. 30 % der an Automobilen interes-
sierten Personen Second Life kennen und dass davon jeder Zehnte auch Second-L.ife-

Nutzer ist. Der Nutzungsanteil von Second Life ist bei den Marken Mercedes Benz

62\/gl. Fésken 2007b, S. 34
%3\/gl. lwersen 2007
4 \gl. Fittkau & MaaR 2007
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und BMW uberdurchschnittlich grof3, was auf deren friihzeitige Présenz in Second

Life zuriickzufiihren sein diirfte.%®

In einem ersten Hype Ende 2006 und Anfang 2007 entschieden sich namhafte Unter-
nehmen den Trend aufzugreifen und in der virtuellen Welt aktiv zu werden, u.a. um
die Chance einer mdglichen positiven Wirkung auf das Image zu nutzen. Viele Un-
ternehmen investierten in die 3-D-Welt, errichteten Niederlassungen und brachten
zum Teil kreative Marketing-ldeen hervor. Doch nach einem regelmaRigen Besuch
der Niederlassungen in den vergangenen drei Monaten I&sst sich feststellen, dass seit
der Er6ffnung haufig kaum weitere Aktivitdten und Verdnderungen vorgenommen
wurden. Aullerdem trifft man bei einem Besuch der Niederlassungen nur sehr selten
auf andere Avatare. Es gibt aber auch Ausnahmen. So werden z.B. die Inseln von
BMW von durchschnittlich 250 Avataren besucht.®® Dennoch findet man in den vir-
tuellen Niederlassungen haufig nicht einmal Personal der Unternehmen vor. Der In-
ternet-Forscher Sperlhofer kommentierte das in einem Gesprach mit WeltOnline wie
folgt: ,,Schade, dass man keinen virtuellen Staub in Second Life sieht. Denn auf

manchen Firmenpavillons wiirde sich wohl viel davon ansammeln.* ¢’

Weiterhin ist er der Meinung, dass Second Life mit seinem Geschaftsmodell zwar
den Puls der Zeit getroffen habe: ,,Hier wird der Gedanke des Web 2.0, also das
Prinzip Konsumenten sind auch Produzenten, auf die dreidimensionale Ebene geho-
ben."® Seiner Einschatzung nach seien die Hemmnisse aber noch gewaltig, da Se-
cond Life als Massenmedium zu kompliziert sei. So sei das Erstellen von Figuren
etwa fir den durchschnittlichen Internetnutzer viel zu komplex. Rechner- und Ser-
verleistung begrenzten auBerdem den Aktionsradius der Avatare. Nur wenn diese
verbessert wirden, kénne Second Life zu dem Massenphdnomen werden, als das vie-
le Medien es heute schon beschreiben.*® Und mit den Nutzerzahlen steht und fallt na-

tirlich auch das Marketing-Interesse der Firmen. Zudem wird die Technologie von

5 Vgl. puls Marktforschung GmbH 2007, S. 11 f.
% Vgl. Fosken 2007b, S. 35
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Second Life héufig als veraltet kritisiert. Linden Lab unternimmt derzeit aber erheb-

liche Anstrengungen, die Technologie zu verbessern.”

Auch in markenschutzrechtlicher Hinsicht ist SL derzeit noch problematisch. So ha-
ben erste Marktstudien gezeigt, dass bis zu 60 % der dort vertretenen Marken Fal-
schungen waren. In diesem Zusammenhang wird auch die Authentizitat des Auftritts
von Nike bezweifelt, das zwar den dritthdchsten Bekanntheitsgrad in SL aufweist, of-

fiziell dort aber gar nicht vertreten sein soll.”

Dariber hinaus wird es neben Linden Lab kinftig weitere Anbieter geben, die dieses
Konzept der Virtual World aufgreifen und weiterentwickeln. Nach Aussage von Ex-
perten sitzen schon zehn Konkurrenten in den Startléchern und werden bald den
Markt mit ihren 3-D-Welten betreten.’” Zu diesen Anbietern gehort u.a. die Firma
Metaversum aus Berlin, die zurzeit an einer eigenen virtuellen Welt arbeitet. Es wird
aullerdem berichtet, dass Google, basierend auf Google Earth, eine eigene virtuelle
Welt aufbauen mdchte. Und Sony entwickelt unter dem Namen ,,Home* eine ahnli-

che Anwendung fiir die Playstation 3.”

Es bleibt also abzuwarten, wie sich die virtuelle Welt Second Life weiterhin entwi-
ckelt bzw. welche Entwicklungen und Konzepte von den Konkurrenten auf den
Markt kommen. In der Idee des 3-D-Webs liegt aber sicherlich ein grofRes Potenzial
fiir die Zukunft des Internets. Einer Prognose der Breitband-Okonomie-Experten zu-
folge wird sich das Internet durch zunehmende Highspeed-Anschliisse immer stérker
in Richtung 3-D-Anwendungen entwickeln.” Deswegen ist es fiir die Unternehmen
wichtig, sich bereits friihzeitig einen Erfahrungsvorsprung zu erarbeiten und mit 3-D-
Anwendungen zu experimentieren, so wie dies eben bisher schon in den dargestellten
Beispielen geschehen ist. Dabei muss aber vor allem beachtet werden, dass auch
neue Konzepte speziell fir diese 3-D-Welt zu entwerfen sind und nicht einfach nur

Altbewdhrtes in die virtuelle Welt Ubertragen wird.

"Vgl. Rosedale 2007, S. 110; Fosken 2007c, S. 33
tvgl. lwersen 2007
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