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Hintergriinde Die sogenannten ,virtuellen Welten® gelten als faszinierendes Experimentierfeld fur Marken und Medien — zu Recht?

Warum gerade

Second Life™?

Eine Plattform, die grafisch der aktuellen Entwicklung auf dem Spielesektor Jahre hinterher hinkt
und trotzdem die Hardware enorm beansprucht, weckt eine nicht enden wollende Begeisterung
der Marketingleute. Experte Carsten Szameitat analysiert, wie ein derartiger Hype entstehen
konnte, warum jetzt auch die Mediengiganten mitmischen wollen und was danach kommt.
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Nur 12% der
aktiven deutsch-
sprachigen
SL-Bewoh-

ner wurden lt.
Fittkau & Maald
bereits tiber die
virtuelle Welt auf
neue Produkte
aufmerksam.
Warum ist das
so? Unternehmen
sind einfach nur
,da’ — so wie es
Mitte der 90er-
Jahre als hip galt,
eine eigene Web-
site zu haben.”

CARSTEN SZAMEITAT

econd Life” (SL) dirfte neben
S Apples iPhone und Paris Hil-

tons Plastiklacheln eines der
meistdiskutierten Medien-Phéno-
mene unserer Tage sein. Warum
entsteht ein derartiger Hype um
eine Plattform, die von den meis-
ten Besuchern erst mal neugierig
bedugt wird, um dann festzustel-
len, dass der Spal? eine ganze Men-
ge Einarbeitung und technisches
Verstadndnis erfordert.

Eine Plattform, die grafisch der
aktuellen Entwicklung auf dem
Spielesektor Jahre hinterher hinkt
und trotzdem die Hardware enorm
beansprucht. Warum also weckte
unter allen verfiigbaren virtuellen
Welten ausgerechnet SL so sehr die
Begeisterung der Marketing-Ver-
antwortlichen?

Nur ein Forschungsprojekt?

Eine gewisse Rolle spielt der
Sims-Effekt: Sein idealisiertes
Ebenbild in einer virtuellen Welt
nachbauen und dort das Leben
seiner Wiinsche fithren. Als Mikro-
kosmos, der sich selbst regelt, bie-
tet SL eine komplette Infrastruktur
mit eigener Wahrung, Shops und
zwischenmenschlichen Befind-
lichkeiten. Nicht zuletzt weil User
im dreidimensionalen Web ihre
Wunsch-Identitdt leben, mégen
Unternehmen unterschiedlichster
Couleur SL als Marketing-Platt-
form hochinteressant finden.

Wer virtuell seine Tridume ver-
wirklicht, m6échte dabei sicher
auch seine ,Traumkonsumgiiter”
greifbar haben, was wiederum ei-
nen positiven Effekt auf die Mar-
kenbindung im ,Real Life” zur Fol-
ge hat. Und kaum ein Unternehmen
wird sich die Moglichkeiten zur
crossmedialen Vernetzung aller
Werbekanéle entgehen lassen wol-
len, um auch uber die wachsende
und vielschichtige Zielgruppe der
Web-User Umsatz zu generieren.

adidas und Reebok haben eben-
so ihre virtuellen Geschifte wie
BMW, Mercedes und Mazda ih-
re Fahrzeugmodelle in virtuellen
Showrooms und auf 3D-Teststre-
cken prasentieren. Sony BMG,
Quelle und sogar der TUV sind
in der Pixelwelt vertreten. Friend-
scout24 will mit Flirtberaterin
,Diana Simons” im Paralleluni-
versum den einsamen Herzen auf
die Spriinge helfen, und Stadte wie
Ko6ln oder Miinchen méchten mit
naturgetreuen Nachbildungen ih-
rer Sehenswiirdigkeiten auf sich
aufmerksam machen.

Viele, die sich in der Hoffnung
auf einen schnellen Return on In-
vestment ins virtuelle Abenteuer
stiirzen, sehen allerdings nicht,
was SL wirklich ist. Eines der we-
nigen Gegenbeispiele? IBM. Dort
sieht man es als ein Forschungs-
projekt. Entsprechend zeigt man
sowohl dort als auch generell im
Geschéft mit virtuellen Welten
enorme Pridsenz. ,Wir haben mo-
mentan 24 Inseln in SL. Unser
Hauptziel ist das Erkunden und
Erforschen der Anwendung von
virtuellen Welten fiir Business, Zu-
sammenarbeit, Events, Schule und
Training”, erldutert Ian Hughes,
+Metaverse Evangelist” bei IBM, im
Technology Review denn auch.

In den Medien? Lag SL bis vor
kurzem noch voll im Trend, auch
wenn die iberschwingliche Eu-
phorie allméhlich einer niich-
terneren, kritischeren Betrachtung
weicht. Die Resonanz bei den Kun-
den? Ist nach wie vor verhalten.
Fittkau & Maal Consulting ermit-
telte etwa, dass nur zwolf Prozent
der aktiven deutschsprachigen SL-
Bewohner nach eigenen Angaben
bereits tiber die virtuelle Welt auf
neue Produkte aufmerksam wur-
den. Warum ist das so? Oft wissen
Firmen noch nicht so recht, was sie
mit der Online-Priasenz im virtu-
ellen Raum anfangen sollen. Man
ist einfach ,da"” — so wie es Mitte
der 90er-Jahre als hip galt, eine ei-
gene Website zu haben.

Uberschitztes Potenzial?

Immer noch herrscht in SL-Un-
ternehmensfilialen oft gdhnende
Leere, weil die préasentierten In-
halte nicht zum wiederholten Be-
such einladen, es zu wenig Inter-
aktionsmoglichkeiten gibt und Un-
ternehmen nicht alle Instrumente
nutzen, um mit dem potenziellen
Kunden z.B. via Avatar richtig ins
Gespréach zu kommen. Was niitzen
die schonsten virtuellen Produkt-
paletten, wenn niemand da ist, der
sie dem Kunden aktiv schmackhaft
macht? Spiegel Online-Redakteur
Stefan Schultz bezeichnet Second-
Life-Werbung demnach lapidar als
,Millionen-Dollar-Friedhof” und
konstatiert: ,Das Desinteresse der
User an Werbekampagnen rithrt
wohl eher daher, dass auch im viel
gepriesenen Zukunftswerberaum
meist altbackene PR betrieben
wird” (Spiegel Online, 2.6.2007).

Aber ist das nicht zu kurz ge-
dacht? Sollte man die enormen
Geldsummen, die von Firmen in
den Aufbau ihrer virtuellen Prasenz
gesteckt werden, nicht schlicht als

Probeldufe fiir Marketing-Kampag-
nen der Zukunft betrachten?

Wer wie IBM heute schon lernt,
die Kommunikationskanéle von
morgen virtuos zu nutzen, erspielt
sich damit fiir die kommenden
Jahre zweifellos einen entschei-
denden Wettbewerbsvorteil. Zu-
mal die Aussichten trotz der Vor-
behalte durchaus vielversprechend
sind: Screen Digest registrierte im
vergangenen Jahr in Nordamerika
einen Anstieg der Einnahmen aus
Abonnements fiir Online-Welten
auf 526 Mio. USD. Und das Markt-
forschungsinstitut Gartner prog-
nostiziert, dass in finf Jahren
80% aller Internet-User mit einem
Avatar in virtuellen Welten unter-
wegs sein werden. Benutzerfreund-
lichkeit ist freilich nicht die grof3e
Stdrke von SL — und so wenden
sich die meisten User nach kurzer
Zeit wieder ab. Von acht Mio. im
Juli 2007 registrierten Bewohnern
loggten sich laut Linden-Lab-Sta-

Das Desinte-
resse der User
ruhrt daher,
dass auch im
vielgepriesenen
Zukunftswerbe-
raum meist
altbackene PR
betrieben wird.”

STEFAN SCHULTZ
Spiegel Online

tistik in der zweiten Juli-Woche
weltweit gerade mal 450.000 ein.
Verschwindend geringe Zahlen
im Vergleich zu Blizzards Online-
Rollenspiel ,World of Warcraft”
mit weltweit acht Millionen ak-
tiven, zahlenden Usern (Januar
2007) — und erst recht, wenn man
asiatische MMORPGs wie das siid-
koreanische ,Yulgang” betrach-
tet, in dem sich gegenwartig laut
Hersteller CDC Games an die 45
Millionen Spieler tummeln. Eine
Untersuchung des Instituts fir De-
moskopie Allensbach stimmt eben-
falls skeptisch: anscheinend haben

nur zwei Prozent der deutschen
Bevolkerung grofRes und neun Pro-
zent begrenztes Interesse daran,
sich auf das Abenteuer einzulassen
(nach Wirtschaftswoche 17/2007) —
und der weitaus grofte Teil dieser
Menschen gehort der Altersgruppe
unter 30 an.

SL ist also keineswegs das ge-
nerationeniibergreifende Massen-
phidnomen, das Linden Lab-CEO
Philip Rosedale gerne in dem Pro-
jekt sehen will. Die gegenwaértige
Nachdenklichkeit in Bezug auf die
Potenziale virtueller Welten hat
auch die SL-Macher selbst erfasst.
Sie stellten im Rahmen der Virtual
Worlds Conference im Mérz 2007
Uberlegungen an, wie sich die vir-
tuelle Welt iber das Mobiltelefon
noch enger mit dem realen Leben
vernetzen lasst.

Alternativ-Konzepte

Medien- und Markenunterneh-
men entwickeln komplett neue
Konzepte fiir virtuelle Welten oder
verfeinern den SL-Ansatz - oft auch
in alternativen Projekten. Coca-Co-
la hat sich z.B. dafiir entschieden,
statt in ,Second Life” in der 6ster-
reichischen 3D-Community ,Paper-
mint” sogenannte Coke-Inseln zum
Chatten und Spielen aufzubauen.
Die Marke Coca-Cola soll dabei
eher viral beworben werden, so z.B.
durch den virtuellen Band-Contest
~MyCokeMusic Bandstartup07*,
der im September startet. Mit dem
Ubergang von der Community ,My-
CokeMusic.at” zu ,Papermint” wird
die virtuelle Gemeinschaft interna-
tional — bis hin zum Tauschen der
Coke-Wéahrung ,Coins” in Paper-
mint-Papiermiinzen fiirs virtuelle
Shoppen in Papermint.

Wer Web-Wahrungen zum er-
sten Mal tauscht, bekommt als zu-
satzlichen Anreiz ein kostenloses
virtuelles Coke-T-Shirt geschenkt.
Codes fiir die Coins findet der User
im Deckel von PET-Coca-Cola-Fla-
schen sowie unter den Verschliis-
sen von Coke- und Coke Light-Do-
sen. Bei Sony entsteht indessen un-
ter dem lapidaren Namen ,Home"
gegenwadrtig eine Online-Welt fiir
Playstation-3-Spieler, die Ideen
aus Microsofts Plattform ,XBox
Live”, den ,Sims” und SL zu einem
umfassenden Community-Angebot
miteinander verbindet. PS3-Zocker
koénnen sich Content herunterla-
den, mit ihren Avataren mit Gleich-
gesinnten treffen, via Tastatur
oder Headset chatten, Game-Sessi-
ons organisieren und sich virtuelle
Preise erspielen. Die errungenen
Pokale finden einen Ehrenplatz
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Beispiel Mercedes: Multimedialer 360-Grad-Softkonfigurator, interaktive Filme, Video-Podcast. www.mercedes-benz-secondlife-infos.com

im eigenen Home-Apartment. Die
Winde lassen sich mit Bildern
schmiicken, die der Spieler von
der Speicherkarte iiber die PS3 in
die virtuelle Welt tibertragt. Auch
Filme koénnen sich die User direkt
in Home anschauen.

Im Herbst 2007 soll das drei-
dimensionale Community- und
Spiele-Portal seine Pforten 6ffnen
—vielleicht auch fiir Werbekunden.
+Wir haben viele Anfragen”, kom-
mentierte Sony-Sprecher Stefan
Dettmering das rege Interesse ge-
geniiber der Welt. Bedenkt man die
leistungsféahige Technologie der
Playstation 3, kénnte Sonys ,Home"
nicht nur mit einem breiten Ange-
bot, sondern auch mit guter tech-
nischer Performance iiberzeugen.

Mediengiganten steigen ein

Der Musiksender MTV arbei-
tet seit Jahren daran, die unter-
schiedlichsten Kanéle im Web zu
erschliefen, um Content dort auf
innovative Weise zu présentieren,
wo man die Zielgruppe punktge-
nau trifft. So bietet der Sender
nicht nur mit der Musik-Down-
load-Plattform URGE eine Alterna-
tive zu Apples iTunes-Shop, son-
dern kann mit ,Overdrive” auch
ein Uberzeugendes IP TV-Projekt
vorweisen. Virtuelle Welten gibt
es bei MTV schon langer: Auf ,Vir-
tual MTV” dirfen Teenager mit
ihren Avataren in TV-Soap-Abbil-
dern wie ,Virtual Laguna Beach”
oder ,Virtual Pimp My Ride” den

.

typischen MTV-Lifestyle nachle-
ben. Neuester Coup der Viacom-
Tochter: eine Kooperation mit dem
Spiele-Publisher 10tacle Studios:
Uber eine virtuelle Community
fiir eine junge Zielgruppe sollen
sowohl typische MTV-Inhalte als
auch 10tacle-Games vermarktet
werden. Die 10tacle Studios fungie-
ren als Entwickler und Betreiber
und erwarten sich aus dem Projekt
Einnahmen in Héhe von 20 Mio. €.
Das gemeinsame Portal soll 2008
online gehen.

Auch im deutschsprachigen Be-
reich greifen Medienkonzerne nach
virtuellen Communitys — zunéchst
iiber Browserspiele und Instant
Messenger, wie in der Kooperation
von Pro 7 und Sat.1 mit ICQ. Jetzt
kooperieren Endemol und Spiele-
Publisher Electronic Arts (EA), um
die Online-Welt ,Virtual Me" ins
Leben zu rufen. Fiir beide Unter-
nehmen ein logischer Schritt: EA
hat bereits mit den ,Sims” Vorar-
beit geleistet und endemols Sen-
deformate ,Big Brother”, ,Fame
Academy” oder ,Der Millionendeal”
bieten sich fiir die Ubertragung in
den virtuellen Raum an.

,Wir wollen an das breite Pu-
blikum heran, das das Fernsehen
hat”, sagte Gerhard Florin, General
Manager Electronic Arts, der Fi-
nancial Times Deutschland. Ende-
mol hat im Gegenzug die jiinge-
ren Leute im Visier, die mehr Zeit
im Internet als vor dem TV-Gerat
verbringen. Dazu Endemol Chief
Creative Officer Peter Bazalgette:

+Endemol muss dem Geld folgen,
und das bedeutet heute, dass wir
die Moglichkeit des Online-Spiels
nutzen” (FTD, 17.4.2007).

Angestrebt wird ein Ausschépfen
der Synergien zwischen den beiden
Medien TV und Internet. Durch das
plattformiibergreifende ,Virtual
Me" werden sich die User wie in SL
mit einem Avatar bewegen und u.a.
an virtuellen TV-Shows als Kandi-
daten teilnehmen kénnen.

Die Zukunftsperspektiven

Medienunternehmen und Mar-
ken, die progressiv auf dem Markt
auftreten wollen, kommen in
der Zukunft nicht um das The-
ma virtuelle Welten herum. Ent-
sprechend intensiv gestaltet sich
vielen Héusern gegenwartig das
Experimentieren mit den neuen
Kommunikationskanélen. ,Second
Life” fungierte hier lediglich als
Initialzindung fiir neue Ideen,
neue Geschéftsmodelle und neue
Produkte. TV, Internet, Games und
Mobile-Anwendungen riicken im-
mer ndher zusammen, bilden ge-
schlossene und offene Welten, in
denen sich eine ungeheure Vielfalt
von spannenden, unverbrauchten
Moglichkeiten zur Ansprache des
Kunden verbirgt.

Und signifikanter Erfolg auf
dem Markt wird in naher Zukunft
sicher auch davon abhéngen, wie
souverdn, zielgerichtet und gewitzt
ein Unternehmen die neuen Marke-
ting-Werkzeuge einsetzt.
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Wer sprechen kann, ist auch reif fur Online-Welten

SL fur die Kleinsten

Webkinz, Barbiegirls Die rosarote Kinderwelt von ,Webkinz" wird
laut Hitwise von mehr Menschen genutzt als ,Second Life” und
+World of Warcraft” zusammen. Noch mehr Rosa gibt's in Mattels
+Barbiegirls“-Welt, die bereits in den ersten drei Monaten nach
dem Launch drei Millionen User gewinnen konnte.

Nicktropolis Der Medienkonzern Viacom, der u.a. MTV unter seinen
Fittichen hat, spricht die Jingsten gleich mehrfach an: ,Nicktro-
polis”, die Parallelwelt zu Viacoms Kinder-TV-Sender Nickelodeon,
hat mittlerweile mehr als drei Mio. angemeldete User. Kritische
Stimmen merken jedoch an, dass das Angebot zu intensiv genutzt
wird, um bei den Kleinen Begehrlichkeiten fiir Nickelodeon-Pro-
dukte zu wecken. Ebenfalls im Viacom-Portfolio: die Kinderwelt der
+Neopets” gehoért seit 2005 zum Konzern und umfasst neben dem
Online-Angebot Artikel wie das Neopets Magazine, Trading Cards
und Pliischtiere.

Club Penguin ,Club Penguin”, eine virtuelle Welt fiir Kinder zwischen
acht und 14 Jahren, wird von New Horizon Interactive von Kanada
aus betrieben. Auch hier ist ein Shop mit Merchandising-Artikeln
Bestandteil des Angebots. Im Pinguin-Club erspielen sich die Teil-
nehmer auf Abo-Basis virtuelles Geld und geben es fiir virtuelle
Kleidung oder Iglu-Einrichtungsgegensténde wieder aus. In diesem
Zusammenhang musste sich New Horizon Interactive schon im Blog
des Chicago Tribune den Vorwurf gefallen lassen, die Kinder wiir-
den im ,Club Penguin” nur das Shoppen lernen. Die im Mai dieses
Jahres grassierenden Geriichte, Sony wiirde den ,Club Penguin”
iibernehmen, haben sich vorerst nicht bestéatigt.

EVENT-TIPP
Fachkongress GfM Special in Leipzig 21./22.8. 2007
Thema Media 3.0: Eigene virtuelle Welten der Mediengiganten und Mobile Gaming im
Fokus
Zielgruppe Marken, Agenturen, Publisher und Entwickler, Mediavertreter, Mobile Marketer
Infos www.gfm-world.de/gimspecial/indexsp.html



