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mm «Second Life ist doch tot,
oder?» Diese Aussage ist die hau-
figste Reaktion, wenn der Begriff
«Second Life» irgendwo fallt. Sel-
ten hat eine Internet-Plattform so
viele kontroverse Diskussionen
ausgelost. Selten auch wurde eine
Plattform zuerst medial so hoch-
gejubelt und ausgeschlachtet und
danach ihr Ende so wortreich her-
beigeschrieben. Doch wie sieht
es tatséachlich aus? Ist die Platt-
form definitiv tot? Medial sicher,
ja. Second Life ist vom Agenda
Setting der Medien und aus der
offentlichen Wahrnehmung ver-
schwunden.

Nur: Second Life existiert im-
mer noch und hat sich bei einer
bestimmten User-Gruppe etabliert.
Im Juli 2008 haben die aktivs-
ten Schweizer User tber 275000
Stunden in Second Life verbracht.
Im Juli 2007 waren es erst 222000
Stunden. Das heisst, die kumulierte
Nutzungsdauer von Schweizer
Usern hat um 53000 Stunden,
also um 25% zugenommen, wéh-
rend die Zahl der Schweizer Ava-
tare konstant bleibt. Die weltweite
monatliche Nutzungsdauer von
Second Life hat sich ebenfalls ent-
sprechend erhéht. Von den welt-
weit Uber 15 Millionen registrier-
ten Usern sind rund eine halbe
Million dusserst aktiv.

000000000000 00000000000
(iidioioottrtomiibiotoog

Second Life hat sich in den letz-
ten Jahren verandert. Nicht pri-
mér technologisch, sondern in der
Art und Weise, wie die Plattform
eingesetzt wird:

0 So wird die 3D-Welt verstérkt
als Bildungs- und Forschungs-
plattform genutzt. Second Life ist
eine «offene» Plattform, auf der
alle mit wenig Aufwand 3D-Ob-
jekte kreieren und programmieren
konnen, also ideal fur Forscher,
Lehrkrafte und Studierende. In-
zwischen nutzen praktisch alle
Universitaten, ETHs und Fach-
hochschulen der Schweiz Second
Life in irgendeiner Form. Sei es
fur Projekt- und Forschungsar-
beiten oder mit einer Prasenz
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fur virtuelle Meetings und Schu-
lungen. Auch Unternehmen wie
z.B. IBM, SAP, die Migros und
Implenia nutzen Second Life als
Plattform fir Zusammenarbeit
und Forschung.

0 Vorbei sind dagegen die Zeiten,
in denen eine virtuelle Insel ge-
kauft, darauf ein pixeliges Abbild
des realen Firmengebdudes plat-
ziert wurde und von da Links zu
den Produkten auf der Webseite
platziert wurden, in der Hoff-
nung, dank der grossen medialen
Beachtung solcher Projekte, gratis
PR zu erhalten. Die Community
in Second Life akzeptierte diese
Firmenauftritte nie. Marketing
und Kommunikation in und mit

Second Life ist anspruchsvoll.
Nur mit aussergewohnlichen
Konzepten und Umsetzungen, die
den User aktiv miteinbeziehen,
werden Marken im virtuellen
Raum erlebbar. Dass dies moglich
ist, soll hier an einigen erfolg-
reichen und bemerkenswerten
Kampagnen gezeigt werden. Die
drei Kampagnenbeispiele zeigen
eindrucklich, welche Méglich-
keiten Second Life im Rahmen
von integrierten, crossmedial or-
chestrierten Kampagnen bietet:
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L'Oréal Paris verkauft in der re-
alen Welt Schminke und Make-

up und hat die wohl ausserge-
wohnlichste Werbekampagne in
und mit Second Life realisiert.
Wie in allen Virtuellen Welten
spielt das Aussehen des Avatars
(der Spielfigur in der virtuellen
Welt) eine zentrale Rolle, dieses
gestaltet jeder Spieler selbst.
Entsprechend bieten in Second
Life unzahlige Shops Kleider,
Schuhe und Accessoires an, die
es erlauben, die dussere Erschei-
nung der Spielfigur individuelle
zu gestalten. L'Oréal hat dieses
Bedurfnis erkannt und geschickt
fur eigene Marketingzwecke
genutzt: Das Unternehmen ent-
wickelte sogenannte «Skins»,
also virtuelles Make-up, mit
dem die Avatare ihr Aussehen
verschdnern konnten.

Die Aktion setzte zudem auf
intelligente Distribution und
Kommunikation: Da L’'Oréal in
der realen Welt keine eigenen
Verkaufslokale betreibt, wurden
die Produkte (Skins) auch in
Second Life im Sinne eines
Shop-In-Shop-Systems  Uber
bereits existierende, erfolgreiche
Shops verschenkt. Das Unter-
nehmen baute also keine eige-
ne Inseln, sondern ein eigenes
Vertriebs-Netz auf. Der Vorteil:
die Shops verfuigten schon Uber
eine grosse und treue Klien-
tel — alles regelmdssige Nutzer
von Second Life. Flankierend
bewarb L'Oréal das Angebot in
Medien, welche die Community
anspricht.

Der Erfolg: Rund 35000
L’Oréal-Skins wurden innerhalb
von nur drei Monaten von den
Avataren erworben und aus-
probiert. Wie sich die Aktion
auf die Verkaufe in der realen
Welt ausgewirkt hat, ist nicht
bekannt. Sicher ist, dass die
Avatare beim Experimentieren
mit ihrem Look ein intensives
Markenerlebnis hatten und die
Kernkompetenz von L'Oréal,
das Verschonern des dusseren
Erscheinungsbilds, auch in der
virtuellen Welt eindrtcklich
und direkt nachvollzogen wer-
den konnte.
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