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1 Glossar

* MMOG: Massively Multiplayer Online Game. Spiele, die mit einem Client-Programm
iiber eine Internetverbindung gespielt werden und dem Spieler die Moglichkeit zur Inter-
aktion mit einer Vielzahl an anderen Nutzern bieten. Hierbei gibt es eine grole Anzahl an
verschiedenen Genres, wie unter anderem First-Person-Shooter, Strategiespiele, Renn-

und Rollenspiele.

* MMORPG: Massively Multiplayer Online Role Playing Game. Ein MMOG, das Rol-
lenspielelemente beinhaltet und die Zusammenarbeit von mehreren Spielern erfordert,
um festgelegte Aufgaben zu bewiltigen. Haufig ist fiir die Benutzung eine monatliche
Grundgebiihr fillig.

* Virtuelle Welt: Online Umgebung, die es mehreren Benutzern {iber ein Client-Programm
erlaubt, mit der Umgebung oder untereinander zu agieren. Je nach virtueller Welt ste-
hen den Benutzern eine Vielzahl an Moglichkeiten zur Verfiigung. Beispielsweise ist ein
Benutzer in der Lage ein Haus zu bauen, ein Raumschiff zu fliegen oder gegen andere
User zu kiampfen. Hierbei ist zu beachten, dass sich die virtuelle Welt auch entwickelt,
nachdem sich ein Benutzer ausgeloggt hat, da wihrend dieser Periode andere Nutzer in
der virtuellen Welt interagieren. Folglich ergibt sich, dass ein Spieler beim erneuten Ein-
loggen die Welt in einem anderem Zustand vorfinden wird. Alle MMORPG sind in einer

virtuellen Welt eingebettet.

 Shard: Virtuelle Welten sind oft in mehrere Shards unterteilt, wobei jeder Shard eine un-
abhiéngige Instanz bildet. Ferner ist keine Interaktion zwischen den Avataren moglich,
solange sie sich in verschiedenen Instanzen befinden. Die Aufgabe der Shards besteht
darin, zu verhindern, dass eine virtuelle Welt von zu vielen Avataren genutzt wird und
es aufgrund dessen zu einer Art Uberbevolkerung kommt. Die meisten virtuellen Welten
sind kommerziell und dementsprechend diirfen die Shards nur von lizenzierten Betrei-

bern angeboten werden.

* Betreiber: Der Betreiber einer virtuellen Welt ist fiir deren physische Infrastruktur, die
Server und deren Internetverbindung zustdndig. Oft gibt es fiir verschiedene Regionen
unterschiedliche Betreiber, wobei in der Regel nur ein Betreiber pro Region und virtuelle
Welt agiert. Neben Infrastruktur und Support ist der Betreiber zudem fiir die Kundenbe-

treuung, die Registrierung von Accounts und die Verrechnung, zustindig.

* Account: Um mit dem Client-Programm in eine virtuelle Welt einsteigen zu konnen,
wird ein Account benétigt. Die Registrierung eines Accounts kann je nach virtueller

Welt gratis oder kostenpflichtig sein, wobei es oft verschiedene Arten von Accounts gibt,



die dem Benutzer verschiedene Moglichkeiten bieten. Als Beispiel kann Second Life
(Abschnitt 5.2 auf Seite 49) genannt werden. In dieser virtuellen Welt besteht nur mit
kostenpflichtigen Premium Accounts die Moglichkeit, Land zu besitzen. Dariiber hinaus
konnen jedem Account auch eine gewisse Anzahl von Avataren zugeordnet sein. Ge-
mif den Nutzungsbedingungen der meisten virtuellen Welten ist es einer Person nicht
gestattet, mehr als einen Account zu besitzen. Bei Fehlverhalten konnen Accounts nach

Ermessen des Betreibers gesperrt oder geloscht werden.

Avatar: Aus der Hindu-Religion stammend bezeichnet dieser Begriff urspriinglich die
irdische Inkarnation eines Gottes. In vielen MMORPG wird damit der Spiel-Charakter
beziehungsweise die Verkorperung des Benutzers bezeichnet. Durch den Avatar intera-
giert der Benutzer mit seiner Umgebung. Es besteht die Moglichkeit, dass ein Benutzer
mehrere Avatare besitzt, um dadurch verschiedene Rollen auszuprobieren. In Abbildung
1 kann man die Avatare aus verschiedenen virtuellen Welten sehen. Wie ersichtlich ist,
sind diese in jeweils verschiedenen Umgebungen und auch dementsprechend anders ge-
staltet.

NPC: Non-Player-Character sind computergesteuerte Charaktere, mit denen der Avatar
interagiert, die der Benutzer aber nicht steuern kann. NPC erfiillen festgelegte Aufgaben,
wie zum Beispiel die des Hiandlers. Dariiber hinaus konnen sie Aufgaben an den Benutzer
stellen oder Hintergrundinformationen iiber die virtuelle Welt geben, um die Immersion
zu erhohen. Oftmals werden sie auch nur eingesetzt um Gegenden zu bevolkern damit

diese nicht als desolat erscheinen.



(a) World of Warcraft (b) Second Life (c) Entropia Universe

Abbildung 1: Avatare in verschiedenen virtuellen Welten

2 Einleitung

Medien haben fiir Menschen schon immer einen bedeutenden Bestandteil im Leben gehabt.
Egal ob als Informationstriger, Informationsspeicher oder Informationsvermittler. Allerdings
war ihre Bedeutung wohl noch nie so grof, wie in diesem Zeitalter, das von vielen als ,,Infor-
mationszeitalter* bezeichnet wird. So werden heutzutage ungefahr 80% all unserer Lebenser-
fahrung iiber Medien vermittelt(BoGULA 2007). Folglich werden auch Mediennutzer immer
mehr Werbung ausgesetzt. Es wird geschétzt, dass heutzutage Konsumenten pro Tag mehr als
3000 Werbebotschaften ausgesetzt sind(BREUER 2007), wobei die Tendenz steigend ist. Da
durch die schiere Menge an Werbebotschaften der Konsument abstumpft, bleibt der Erfolg von
WerbemaBnahmen trotz steigendem Aufwand und Kosten nahezu gleich. Eine Studie, die von
McKinsey durchgefiihrt wurde, geht sogar davon aus, dass die Effektivitit von klassischen TV-
Kampagnen innerhalb der nédchsten 5 Jahre um die Hilfte sinken wird(BREUER 2007). Folglich
miissen neue Ansétze gefunden werden, um die Konsumenten wirksam erreichen zu kdnnen.
Werbung in virtuelle Welten konnte einen solchen Ansatz liefern.

Online Multiplayer Spiele und die virtuellen Welten in denen sie statt finden, sind ein re-
lativ neues Medium. Sie erlauben es Benutzern, iiber das Internet gemeinsame Erlebnisse zu
sammeln und miteinander zu interagieren. Genau dies macht wohl ihren Reiz aus und mag die
Ursache sein, dass sie eine immer grofler werdendes Marktsegment in der Softwarebranche
darstellen. So wurde gezeigt, dass die Anzahl der aktiven Benutzer in virtuellen Welten von
Juli 1997 bis Juli 2006 einen starken Zuwachs erfuhr(STERLING 2006). Anfang 2000 tibertrat

die Anzahl der aktiven Spieler die Grenze von einer Million und liegt nach den letzten Zahlen



vom Juli 2006 bei 12 Millionen'. Folge ist eine steigende Bedeutung von Online Multiplayer
Spielen fiir Unternehmen und die Wirtschaft, da durch sie eine immer breitere Masse an po-
tenziellen Kunden erreichbar wird. Folglich sehen sich immer mehr Unternehmen gezwungen,
das marketingtechnische Neuland der virtuellen Welten zu betreten. Zu den moglichen Nut-
zungsszenarien, die fiir die virtuelle Welten genutzt werden konnen, gehort das Prototyping
von Produkten, die MaBanfertigung von Produkten, virtuelles Shopping und Branded Enter-

tainment.

Aber nicht nur das Marketing iiber Online Multiplayer Spiele stellt die Unternehmen vor
neue Herausforderungen, sondern auch der Aufschwung des E-Commerce fordert die Unter-
nehmen. Aufgrund der Verbreitung und des Erfolges des Internets, sowie der damit verbun-
denen Technologien, fand eine Verdnderung der Wertschopfungskette statt(HERMANNS 2007).
Die gravierendste Folge davon war, dass der klassische Zweistufenvertrieb iiber Einzel- und
GroBhandel abgelost wurde. So hat sich durch den E-Commerce der Prozess der Disinterme-
diation verbreitet’. Die Eigenschaften des Internets als Medium begiinstigen den Prozess der
Disintermediation. Ein Paradebeispiel hierfiir ist der Computerhersteller Dell, der seine Pro-
dukte ausschlieBlich direkt iiber das Internet vertreibt. Dell verldsst sich aber nicht nur auf
den Direktvertrieb seiner Produkte iiber das Internet. Statt dessen hat Dell erkannt, dass das
Internet als Medium viele einzigartige Moglichkeiten bietet, die von einem Unternehmen ge-
nutzt werden konnen. So versucht Dell Kunden auch eine moglichst grof3e Freiheit zu geben,
die Produkte ihren Bediirfnissen anzupassen. Dafiir wird die Interaktivitét des Internet genutzt.
Ein solcher Prozess, der es erlaubt, vielen Konsumenten mafigeschneiderte Produkte zu ge-
ringen Preisen anzubieten, wird als Mass Customization bezeichnet’. Das Internet bietet sich
als Medium zur Mass Customization in einem hohen Maf3e an, da es die Identifizierung der
Bediirfnisse der Kunden zu marginalen Kosten erméglicht(HERMANNS 2007). Die marginalen
Kosten rithren daher, dass die Identifizierung der Bediirfnisse und Anpassung des Produktes
automatisiert sind, beziehungsweise durch den Kunden selbst erfolgen. Der Grofteil der Ko-
sten entsteht somit durch die Implementierung des Prozesses. Allerdings ist aus diesem Grund
die Mass Customization auch nur, oder vorwiegend fiir Produkte geeignet, fiir die kein Exper-
tenwissen notwendig ist, da davon auszugehen ist, dass der durchschnittliche Konsument nicht
iiber ein solches Wissen verfiigt und es sich auch nur schwer in ein automatisiertes System

programmieren ldsst.

Ein weiteres Phanomen, das durch E-Commerce entstanden ist, ist die Reintermediation. Als

! Allerdings sind diese Zahlen nur grobe Schitzungen, da nicht alle Betreiber von virtuellen Welten ihre Nutzerda-
ten zugénglich machen. Ein weiteres Problem stellt auch die groe Anzahl an virtuellen Welten dar.

2 Als Disintermediation wird die Eliminierung einzelner Wertschdpfungsstufen durch die Ausschaltung von Zwi-
schenhindlern bezeichnet

3Wie der Name schon sagt zielt Mass Customization im Gegensatz zu herkdmmlichen MaBanfertigungen auf den
Massenmarkt ab. Dem Wunsch des Kunden nach Individualisierung wird dabei durch die Moglichkeit einige,
fiir den Kunden jedoch bedeutende, Produktmerkmale selber zu bestimmen, Rechnung getragen.



Klassische Industrie Groli- Einzel- Kunde
Wertschopfungskette Hersteller Handel Handel
Disintermediation
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Reintermediation
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uber Internet Hersteller

Marktplatz

Portal

Abbildung 2: Disintermediation und Reintermediation(HERMANNS 2007)




Reintermediation wird der Prozess bezeichnet, bei dem die Gesamtdistribution auf Kooperati-
onspartner ausgelagert wird. Folglich entstehen neue Spezialisten, die als Intermediire einzel-
ne Teilfunktionen der Distribution iibernehmen. Ein Beispiel hierfiir wire eBay. eBay iiberlésst
die gesamte Distribution der Waren den einzelnen Hindlern, die bei eBay angemeldet sind.
Tatsdchlich verkauft eBay nicht einmal selber die Waren, sondern stellt nur eine Plattform zum
Abschluss von Geschiften iiber das Internet zur Verfiigung. Eine Darstellung der herkdmmli-
chen Vertriebweges sowohl der zwei Prozesse der Disintermediation und der Reintermediation
ist in Abbildung 2 auf der vorherigen Seite ersichtlich. Erkennbar ist, dass sowohl bei der Di-
sintermediation als auch bei der Reintermediation der GroB3- und Einzel-Handel durch andere
Vertriebswege ersetzt wurden.

Aber nicht nur der Vertrieb ist von der wachsenden Bedeutung des Internets betroffen. So
zeichnet sich auch immer stédrker der Trend ab, dass Marketing iiber elektronische Medien eine
immer groBer werdende Bedeutung erlangt. So wurde 2006 das Internet erstmals stirker benutzt
als die bisher dominierenden Print-Medien(BOGULA 2007). Folglich gewinnt auch Werbung
iber das Internet eine wachsende Bedeutung und einen wachsenden Markt. Wéahrend Marketing
iiber die etablierten Internet-Medien wie das World Wide Web, hinreichend untersucht und
umgesetzt ist, gibt es zu Marketing iiber andere Internet-Medien, bis jetzt nur unzureichende

Literatur.
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3 Marketing

3.1 Allgemeines

Da die Thematik des Marketings in virtuellen Welten einen wichtigen Bestandteil dieser Arbeit
darstellt, ist es unabdingbar, zunichst auf einige Grundprinzipien ndher einzugehen.

Modernes Marketing konzentriert sich nicht nur auf den Verkauf von Produkten an einen
Kunden. Stattdessen ist es ein strategisch langfristig ausgelegtes Instrument um Kunden zu ge-
winnen und langfristig zu binden. Denn nur durch eine langfristige Ausrichtung lassen sich
Ziele wie Kundenzufriedenheit und Produktverbesserung umsetzen und der Break-Even Point*
von Kosten und Nutzen erreichen. Im Gegensatz zum traditionellen Marketing ist es nicht das
Hauptziel, moglichst viele Menschen auf die giinstigste Weise anzusprechen, sondern vielmehr
die vergleichsweise hohen Kosten durch eine gezielte Ansprache von interessierten Personen
und demzufolge eine langfristige Kundenbindung zu erreichen. Entstanden ist das moderne
Marketing aus der erhohten Austauschbarkeit der Produkte, dem gestiegenen Wettbewerb und
nicht zuletzt auch den gesteigerten Kundenbediirfnissen(ROSSL. 2006). Demzufolge kann Mar-
keting als ,,ein Prozel im Wirtschafts- und Sozialgefiige* definiert werden, ,,durch den Ein-
zelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie Produkte und

andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.“(KOTLER 2001)

In dieser allgemeinen Erlduterung sind einige Begriffe enthalten, die von zentraler Bedeutung

fiir das Marketing sind und erldutert werden miissen.

Bediirfnis: Als ein Bediirfnis bezeichnet man den Ausdruck des Mangels an Zufriedenstel-
lung. Bediirfnisse sind in der menschlichen Psyche verankert und werden weder von der
Gesellschaft noch durch Marketing geschaffen. Zur systematischen Darstellung gibt es
verschiedene Modelle. Als eine der gebrauchlichsten gilt die Maslowsche Bediirfnispy-

ramide °.

Wiinsche Als Wunsch lisst sich ein Verlangen zur konkreten Befriedigung eines Bediirfnis-
ses definieren. Demnach haben alle Menschen das Bediirfnis, ihren Hunger zu stillen.
Dies kann jedoch auf unterschiedliche Art und Weise geschehen. Im Gegensatz zu den
Bediirfnissen sind Wiinsche zahlreich vorhanden und kénnen sich mit der Zeit dndern.
Des Weiteren konnen sie durch das Einwirken von dufleren Kriften geformt und umge-

staltet werden.

Nachfrage Nachfrage ist der Wunsch nach bestimmten Produkten, kombiniert mit der Mog-

4Als Break-Even Point wird der Zeitpunkt bezeichnet, an dem die Kosten gleich dem Nutzen beziehungsweise
Umsatz sind. Der Gewinn zu diesem Zeitpunkt ist als genau Null.

>Weitere Informationen zur Maslowschen Bediirfnispyramide kann man auf http: / /www.maslow.org/, auf-
gerufen am 14.2.2008, erhalten
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lichkeit und der Bereitschaft zum Kauf. Hierbei ist die Moglichkeit zum Kauf entschei-
dend. Nur wenn eine Person die finanziellen Moglichkeiten hat, ein Produkt zu erwerben,

kann von einer Nachfrage gesprochen werden.

Schlussfolgernd kann gesagt werden, dass Marketing bei den Wiinschen angesetzt werden
kann. In diesem Fall werden die Wiinsche von den Konsumenten beeinflusst, indem sie in-
formiert werden, wie sie ihre Bediirfnisse durch ein bestimmtes Produkt befriedigen konnen.
Um eine konkrete Nachfrage zu erzeugen ist beim Marketing darauf zu achten, dass ein Produkt
verfiigbar und preiswert ist.

Fiir ,,Produkt® lédsst sich eine Vielzahl an Definitionen anfiihren. In der vorliegenden Arbeit

wird jedoch von folgender ausgegangen:

,,Ein Produkt ist alles, was einer Person angeboten werden kann, um ein Bediirfnis oder einen

Wunsch zu befriedigen.“(KOTLER 2001)

Zu beachten ist, dass es sich bei einem Produkt sowohl um materielle Giiter, wie zum Beispiel
Autos, Staubsauger oder Apfel, als auch um immaterielle Giiter, wie Dienstleistungen, handeln
kann. Nicht aufler Acht zu lassen ist in diesem Zusammenhang, dass selbst physische Produkte
immaterielle Komponenten und umgekehrt auch immaterielle Produkte materielle Komponen-
ten vorweisen konnen. Infolgedessen ist es wichtig, bei Marketing nicht nur auf das Produkt an
sich einzugehen, sondern auch auf die Wiinsche und Bediirfnisse, die damit befriedigt werden
sollen.

Ein weiterer wichtiger Begriff ist der des Nutzens. Ein Kunde hat meist eine Reihe von An-
forderungen an ein spezifisches Produkt, was als Bediirfnismenge zusammengefasst werden
kann. Weiterhin hat ein Kunde oftmals die Wahl zwischen einer Reihe von Produkten zur Be-
friedigung seiner Bediirfnismenge. Diese Produkte werden als Auswahlmenge bezeichnet. Um
zu entscheiden, welches Produkt ein Kunde aus der Auswahlmenge kaufen wird, wird er als
Entscheidungskriterium den Nutzen heranziehen. Dies bedeutet, dass er die Produkte aus der
Auswahlmenge danach bewertet, wie sie seine Bediirfnismenge erfiillen. In seine Entscheidung
werden ferner die Kosten der Produkte einflieBen.

Nach Keegan(KEEGAN 2002) besteht Marketing aus drei Kernelementen. Das erste Kern-
element besitzt die Fahigkeit fiir den Konsumenten einen bestimmten Nutzen beziehungsweise
Wert zu generieren. Laut Kotler(KOTLER 2001) versteht man unter Nutzen die Einschétzung
des Konsumenten beziiglich der Fihigkeit des Produktes zur Bediirfnisbefriedigung. Nutzen
lasst sich generieren indem man die Produktvorteile ausweitet oder verbessert, den Preis fiir
das Produkt reduziert oder diese beiden MaBnahmen kombiniert. Als ein einfaches Instrument
zur Messung dieses Zieles kann die Wertgleichung (siehe Formel 1) dienen. Aus der Wertglei-

chung ldsst sich schlieBen, dass ein Produkt nicht den kleinsten Preis haben muss, um von einen
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Kunden gekauft zu werden.

Wahrgenommener Nutzen — wahrgenommene Kosten
Wert = (1)

Preis

Das zweite Kernelement des Marketing ist die Differenzierung eines Produktes gegeniiber
dem Wettbewerb. Dabei steht die Erarbeitung eines Wettbewerbsvorteils gegeniiber den Mit-
bewerbern im Vordergrund. Ein Wettbewerbsvorteil entsteht, wenn ein Unternehmen in den
Augen des Kunden im Vergleich zu den Mitbewerbern eine Reihe von Fihigkeiten, Vortei-
len und Moglichkeiten besitzt. Diese Vorteile miissen eingesetzt werden um ein bestimmtes
Marktsegment zu erreichen, ansonsten konnen sie nicht langfristig gehalten werden. In diesem
Zusammenhang sind sie ferner nicht nur auf einen geografischen Markt beschrinkt, sondern
gelten iiberall. Dariiber hinaus ist es bei der Herausarbeitung des Wettbewerbsvorteils wich-
tig, dass sich das Unternehmen auf die Eigenschaften des Produktes beschrinkt die es bereits
besitzt.

Das dritte Kernelement ist die Fokussierung. Unter Fokussierung ist die Ausrichtung der
Aktivititen eines Unternehmens auf die Bediirfnisse und Wiinsche der Kunden zu verstehen.
Durch diese Ausrichtung kann ein Nutzen fiir den Kunden und somit auch ein Wettbewerbs-

vorteil erzeugt werden.

3.2 E-Commerce

Mit E-Commerce wird eine neuere Form des Handels bezeichnet, welche sowohl im Business-
to-Business als auch im Business-to-Consumer Bereich eingesetzt wird. Ferner hat E-Commerce
auch dem Consumer-to-Consumer Bereich einen Aufschwung gegeben, wie am Wachstum von
Auktionsplattformen wie eBay ersichtlich ist. E-Commerce beinhaltet jenen Handel, bei dem
entweder die Kommunikation der Kaufabsicht oder der Verkaufsabsicht auf elektronischem
Wege erfolgt(HERMANNS 2007). In der Regel bedeutet dies, dass ein Handler seine Ware iiber
das Internet bewirbt und den Konsumenten Werkzeuge zur Verfiigung stellt, um die Bestellung
auf elektronischem Weg abzuwickeln. E-Commerce hat bereits seit einiger Zeit stark an Be-
deutung gewonnen und ein dementsprechend starkes Wachstum vorzuweisen. Derzeit betragt
der Anteil von E-Commerce bereits iiber 5% des Gesamthandelsvolumens(BOGULA 2007),
Tendenz steigend. Vor allem im Business-to-Business Bereich hat es eine wichtige Stellung
eingenommen. Dies mag darin begriindet sein, dass groflere Unternehmen oftmals ihre Zu-
lieferer zur Benutzung ihrer E-Commerce-Systeme zwingen. Fiir die GroBunternehmen bietet
dies einerseits grofe Vorteile bei der Abwicklung der Auftrige und ferner ermoglicht es auch
einen leichten Preisvergleich zwischen den einzelnen Zulieferern. Diese sind zumeist abhéngig
von der Abnahme ihrer Produkte durch ein GroBunternehmen und folglich ldsst sich auch die
schnelle Verbreitung des E-Commerce im Business-to-Business Bereich erkldren. Im Business-

to-Consumer Bereich ist es natiirlich nicht moglich, die Kunden zu einer bestimmten Plattform
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oder System zu zwingen, ohne Gefahr zu laufen, Kunden zu verlieren. Daraus ergibt sich,
dass das Wachstum im Business-to-Consumer Bereich geringer ist. Da auch die Transaktionen
im Business-to-Business Bereich meist ein hoheres Volumen haben, macht der Business-to-
Business Bereich den weit grofleren Teil des E-Commerce aus. So betrug der Business-to-
Business Umsatz des E-Commerce in Deutschland 289 Milliarden € und soll sich bis 2009 auf
fast 580 Milliarden € verdoppeln(HERMANNS 2007). Was seit einiger Zeit auch den Business-
to-Consumer Bereich attraktiv fiir Unternehmen macht, ist, dass im Business-to-Consumer Be-
reich eine Vervierfachung des Umsatzes bis Ende 2008 erwartet wird(HERMANNS 2007). Aber
nicht nur durch das Volumen des Umsatzes ergibt sich die Bedeutung des E-Commerce fiir
Unternehmen. Es wurde zudem eruiert, dass die Mehrheit der Konsumenten einen Grofteil
ihrer Kaufentscheidungen online vorbereitet(BoGULA 2007). Deshalb spielt der E-Commerce
eine immer groBere Rolle in den strategischen Uberlegungen von Unternehmen. Vor allem fiir
den Versandhandel wird E-Commerce im Business-to-Consumer Bereich eine wichtige Rolle
einnehmen, da schitzungsweise bis 2010 die Hélfte des Handels online abgewickelt werden
Soll(HERMANNS 2007). Zu den beliebtesten Produkten im elektronischen Handel zihlen Bii-
cher, Kino- und Theaterkarten, sowie Sportartikel und Bekleidung(HERMANNS 2007).

Zu beachten ist dabei, dass der Handel im Internet gegeniiber dem traditionellem Handel
andere Eigenschaften aufweist. So fiihrt das Internet und die groe Anzahl an Informationen,
die darin bereitgestellt werden dazu, dass die Suchkosten fiir bestimmte Informationen gesenkt
werden. Meta-Suchmaschinen®, Preisvergleichs-Dienste wie zum Beispiel wwiw.geizhals.
at und andere Informationsverarbeitungstools unterstiitzen den Konsumenten darin. Dies hat
Auswirkungen auf das Kaufverhalten der Kunden. Gleichwohl hat eine Studie von McKinsey
aufgezeigt, dass die Mehrzahl der Konsumenten wenige Preisvergleiche anstellen und bereits

bei der ersten Webseite, die sie finden ihren Kauf tdtigen(KOTLER 2001).

3.3 Wertschaffung

Nach Kotler(KOTLER 2001) gibt es mindestens zwei Modelle bei der Gestaltung von Ge-
schiftsprozessen fiir die Herstellung und den Verkauf von Produkten. Beim herkémmlichen
produktzentrierten Ablauf wird zuerst durch das Unternehmen ein Produkt entworfen und im
Anschluss produziert. Erst danach wird das Marketing eingesetzt, um den Preis fiir das Produkt

zu bestimmen und zu vertreiben. Aufgrund dessen ldsst sich der Ablauf grob in die Schritte

®Metasuchmaschinen funktionieren aus Benutzersicht analog zu herkommlichen Suchmaschinen. Dabei gibt der
Benutzer wie gewohnt eine Suchanfrage ein. Die Metasuchmaschine schickt dann die Suchanfragen parallel
an mehrere herkdmmliche Suchmaschinen und kombinieren die Einzelergebnisse der Suchmaschinen fiir den
Benutzer. Der Vorteil besteht aus einer groBeren Anzahl an Treffern zu dem Suchbegriff, den der Benutzer
eingegeben hat, da durch die Verwendung von verschiedenen Suchmaschinen ein groerer Teil des World Wide
Webs durchsucht wird. Ein Nachteil ist allerdings die langere Dauer der Anfragebearbeitung, da auf die Antwor-
ten der einzelnen Suchmaschinen gewartet werden muss. Weiters kann durch die Kombination der Treffer aus
verschiedenen Suchmaschinen die Relevanz der gefundenen Treffer niedriger sein als bei einer herkdmmlichen
Suchmaschine. Metasuchmaschinen sind vor allem bei selten vorkommenden Suchbegriffen sinnvoll.
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Produktion und Vertrieb einteilen. Hierbei wird davon ausgegangen, dass das Unternehmen be-
reits vor der Produktion weil3, was fiir ein Produkt am Markt benétigt wird und wie der Preis zu
gestalten ist. Des Weiteren hat das Unternehmen zum Zeitpunkt der Produktkonzipierung kei-
nerlei Informationen iiber die Séttigung des Marktes und den moglichen Absatz des Produktes.
Erst beim zweiten Schritt des Geschiftsprozesses, dem Vertrieb, wird die Marketingabteilung
beteiligt. Gleichwohl ist zu diesem Zeitpunkt der Spielraum fiir das Marketing eingeengt, da
wichtige Produkteigenschaften wie zum Beispiel Herstellungskosten, Funktionen und Design
bereits durch die Produktion festgelegt wurden. Infolgedessen ist die Marketingabteilung aus-
schlieBlich fiir die Kundenakquise und Kundenbetreuung zustindig. Dieser Ansatz ist nur bei
ungesittigten Mérkten ausreichend. Der wertschaffende Ablauf von Geschéftsprozessen hinge-
gen ist fiir Unternehmen geeignet, die an Markten mit hohem Wettbewerb teilnehmen wollen.
Im Gegensatz zum herkdommlichen Ablauf ist hier die Marketingabteilung von Anfang an in
den Geschiftsprozess integriert. Ein weiterer Unterschied zum produktzentrierten Ablauf ist,
dass durch das Produkt ein Wert fiir den Kunden und das Unternehmen erzeugt werden soll.
Denn nur durch diese Konzentration auf den Kunden und dessen Wiinsche kann sich ein Un-
ternehmen in Mérkten mit groem Wettkampf differenzieren und Kunden lidngerfristig binden.
Der wertschaffende Ablauf ist in folgende 4 Blocke gegliedert.

1. Wertbestimmung Die Wertbestimmung findet vor der Produktion statt und hat die Aufga-
be, die Produktion vorzubereiten. Zu diesem Zweck miissen die Marktsegmente und die
darin vorkommenden Bediirfnisse erforscht, Zielsegmente selektiert und die wertmifBige
Positionierung des Produktes erarbeitet werden. Damit soll sichergestellt werden, dass
ein Produkt erzeugt wird, welches auf dem Zielmarkt Erfolgschancen hat und die Be-
diirfnisse der Konsumenten befriedigt. Demnach kann durch die Wertbestimmung, wie
in 3.1 auf Seite 13 beschrieben, die Fokussierung und Differenzierung des Produktes

erreicht werden.

2. Werterstellung Bei der Werterstellung wird sowohl das Produkt als auch das gesamte
Leistungsangebot um das Produkt herum, wie zum Beispiel das Marken-Image 3.5 auf
Seite 20), im Detail spezifiziert. Dazu gehort auch, dass der Preis des Produktes festgelegt
und das Produkt hergestellt oder beschafft wird. Hier ist es die Aufgabe, sicher zu stellen,
dass das Produkt fiir den Kunden ansprechend, interessant und leistbar ist. Das Marketing
iibernimmt hier aber nicht die Kontrolle iiber die Produktion, sondern arbeitet nur an

dieser mit.

3. Wertvermittlung Das Ziel der Wertvermittlung ist es den Kunden den Wert des Ange-
botes iiber Vertrieb, Werbung und Verkaufsforderung kommunikativ zu vermitteln. Da
die Marketingabteilung von Anfang an am Produkt beteiligt ist, wird sichergestellt, dass
das Produkt einen Wert fiir das Zielsegment besitzt. Es geht demnach nicht um eine Ver-

marktung des Produktes, das fiir den Kunden eventuell keinen oder nur geringen Wert
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hat, sondern den Konsumenten iiber ein auf sie abgestimmtes Produkt zu informieren
(WoLF 2007). Dies ist auch wichtig in Hinsicht auf die Langzeitbindung von Kunden,
denn je mehr der Kunde iiber den Wert eines Produktes fiir ihn weil3, desto eher ist er

auch bereit, dieses Produkt wieder zu kaufen.

4. Wertiibertragung Der Zweck der Wertiibertragung ist es, dem Konsumenten einen effizi-
enten Zugang zum Produkt zu gewihrleisten. Dies geschieht tiber das Warenverteilungs-
und Distributionssystem, das dazu dient, dem Kunden einen leichten Zugang zum Pro-
dukt zu bieten. Demnach hitte es wenig Aussicht auf Erfolg, wenn ein Produkt, welches
auf ein eher wohlhabendes Kundensegment abgestimmt ist, nur bei Discountern ange-
boten wird. Uberdies kénnen dem Kunden auch begleitende Serviceleistungen geboten
werden, die ihm helfen den Wert des Produktes zu nutzen oder zu steigern. Dazu dienen

beispielsweise Call-Center, die Kunden bei Problemen helfen und sie beraten.

Infolgedessen ist ersichtlich, dass Marketingaktivititen den Geschéftsprozess von Anfang bis
Ende begleiten, damit der Kunde den erhofften Nutzen eines Produktes erhilt. Dies ist wichtig,

um Kunden langfristig an ein Produkt beziehungsweise an eine Marke zu binden.

3.4 Kundenzufriedenheit

Im Marketing spielt die Kundenzufriedenheit eine wichtige Rolle. Oft wird es daher als Mittel
verstanden, um Waren und Dienstleistungen zu verkaufen. Tatsichlich mag dies in den An-
fingen des Marketings durchaus mit dessen Selbstverstindnis des Marketing iibereingestimmt
haben, dennoch geht es heutzutage um mehr als nur Produkte zu verkaufen. Es sollen Kunden
gewonnen und an das Unternehmen gebunden werden. Vor allem der letzte Punkt ist hierbei
von Bedeutung, da die Kosten einen neuen Kunden zu gewinnen meist um ein Vielfaches ho-
her sind, als die Kosten der Kundenbetreuung (KEEGAN 2002). Ein wichtiger Faktor, um einen
Kunden zu halten, ist dabei die Kundenzufriedenheit, die in der Regel mit der Likert-Skala ge-
messen wird. Letztlich wird ein Kunde nur dann wieder ein Produkt kaufen, wenn er nach dem
Kauf mit diesem zufrieden ist. Somit hangt die Kundenzufriedenheit auch mit der Kundenloya-

litdt zusammen, wobeli diese als ein dreidimensionales Konstrukt verstanden wird.
¢ Die Bereitschaft, das selbe Produkt bei dem selben Unternehmen wieder zu kaufen.
* Die Bereitschaft. bei dem selben Unternehmen andere Produkte zu kaufen.
* Die Bereitschaft, das Unternehmen und seine Produkte weiter zu empfehlen.

Da die Kundenzufriedenheit in jeder modernen Marketingstrategie eine wichtige Rolle ein-

nimmt, soll an dieser Stelle das Konzept der Kundenzufriedenheit erldutert werden.
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Abbildung 3: C/D-Paradigma

Ein bewihrtes Modell, mit dem sich die Kundenzufriedenheit erkliren lisst, ist das C/D’-
Paradigma(HOMBURG 2006). Die Idee dahinter ist, dass jeder Kunde gewisse subjektive Er-
wartungen an ein Produkt hat. (Un-)Zufriedenheit entsteht, indem der Kunde bei der Ver-
wendung des Produktes, die dabei von ihm wahrgenommene Leistung mit seiner Erwartung
vergleicht. Wenn dabei die vom Kunden wahrgenommene Ist-Leistung des Produktes mit der
erwarteten Soll-Leistung libereinstimmt, wird dies als Confirmation, Kundenzufriedenheit be-
zeichnet. Das Zufriedenheitsniveau, bei dem die wahrgenommene Ist-Leistung genau mit der
erwarteten Soll-Leistung libereinstimmt, wird als Konfirmationsniveau bezeichnet(HOMBURG 2006).
Falls die wahrgenommene Ist-Leistung unter der erwarteten Soll-Leistung liegt, spricht man
von einer negativen Diskonfirmation. Sofern die wahrgenommene Ist-Leistung iiber der erwar-
teten Soll-Leistung liegt, bezeichnet man dies als positive Diskonfirmation. Eine schematische
Darstellung des C/D-Paradigmas kann man auch in Abbildung 3 sehen.

Fiir den Fall, dass Kundenzufriedenheit nach dem C/D-Paradigma erklirt wird, ist Kundenzu-
friedenheit als ein kognitives Konstrukt zu verstehen, da sie aus den Wahrnehmungsprozessen
des Kunden resultiert. Hierbei ist zu beachten, dass besonders in den neueren Forschungsarbei-
ten die Kundenzufriedenheit nicht allein als Resultat von kognitiven Prozessen gesehen wird
(HOMBURG 2006). Nach diesen Erkenntnissen spielen gleichermaflen emotionale Komponen-
ten eine Rolle. Interessant ist hierbei, dass die emotionalen Komponenten vor allem am Anfang,
wenn der Kunde das Produkt kennenlernt, eine Rolle spielen, mit der Zeit aber an Bedeutung

verlieren.

englisch Confirmation/Disconfirmation(Bestitigung/Nicht-Bestitigung)
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Gleichwohl gibt es ein weiteres wichtiges Modell fiir die Kundenzufriedenheit. Nach dem
Kano-Modell (siehe auch Abbildung 4 auf der nédchsten Seite) hdngt die Kundenzufriedenheit
von den Anforderungen des Kunden ab. Wihrend im C/D-Paradigma nur generell Erwartun-
gen und Konsequenzen bei (Nicht-)Erfiillung erkldrt werden, unterteilt das Kano-Modell die
Erwartung des Kunden in 3 verschiedene Arten von Kundenanforderungen mit jeweils unter-

schiedlichen Auswirkungen auf die Kundenzufriedenheit (WOLF 2007).

Grundanforderungen: Dies entspricht den grundlegenden, unterbewussten Erwartungen
eines Kunden an ein Produkt. Diese Erwartungen sind fest im (Unter-)Bewusstsein des
Konsumenten verankert und lassen sich auch durch Marketingmafnahmen nicht oder
kaum #ndern. Folglich fiihrt die Erfiillung dieser Anforderungen zu keiner wirklichen
Kundenzufriedenheit, sondern ist vielmehr als Basis zu verstehen. Einfache Beispiele
fiir Grundanforderungen wiren beispielsweise, dass Kaffeemaschinen heiffen Kaffee ma-
chen, GieBBkannen dicht sind und Fernseher Farbbild haben.

Leistungsanforderungen: Darunter sind Wunsch-Anforderungen zu verstehen, die ein Kun-
de an ein bestimmtes Produkt hat. Demnach ist das Vorhandensein von Bluetooth bei
einem Handy heutzutage keine grundlegende Erwartung, kann jedoch von einem Konsu-
menten durchaus erwiinscht sein. Mit der Erfiillung von Leistungsanforderungen steigt
auch die Kundenzufriedenheit. Bei der Erfiillung aller Punkte kommt es allerdings nur
zu einer moderaten Zufriedenheit, was im C/D-Paradigma dem Konfirmationsniveau ent-

sprechen wiirde.

Begeisterungsanforderungen: Bezeichnung fiir Anforderungen, an die der Kunde gar
nicht gedacht hat. Bei ihrer Erfiillung kommt es zu einer iiberproportionalen Steigerung
der Kundenzufriedenheit. Nach dem C/D-Paradigma wiirde dies einer positiven Diskon-

firmation entsprechen.

Allerdings ist zu beachten, dass sich die Anforderungen mit der Zeit verschieben. Daher wird
davon ausgegangen, dass nach einem gewissen Zeitraum Leistungsanforderungen zunehmend
zu Grundanforderungen werden, sowie aus Begeisterungsanforderungen Leistungsanforderun-
gen’.
Ferner hat Kundenzufriedenheit neben dem Wiederkaufverhalten ebenfalls auf das Verhalten
von Konsumenten Einfluss. Es ldsst sich nachweisen, dass es einen starken positiven Zusam-
menhang zwischen der Zufriedenheit eines Kunden und seiner Zahlungsbereitschaft gibt(HOMBURG 2006).
Ergo ist ein zufriedener Kunde bereit, mehr Geld auszugeben als ein weniger zufriedener. Folg-

lich kann von einem gewissen Indifferenzbereich ausgegangen werden. In diesem unterscheidet

8 Als Beispiel sei hier der Fernseher angefiihrt. Wihrend es urspriinglich ausreichte, dass diese ein Schwarz-WeiB-
Bild haben, so ist heutzutage Farbbild der Standard. Und wihrend HD-Bildqualitét noch vor einiger Zeit durch-
aus als Begeisterungsanforderung zihlte, so scheint sie sich in letzter Zeit als Leistungsanforderung zu etablie-
ren.
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Abbildung 4: Kano-Modell(WOLF 2007)

sich die Zahlungsbereitschaft von zwei Konsumenten nicht oder kaum, lassen sich in ihrer Zu-
friedenheit Unterschiede feststellen. Demzufolge hat eine Preiserhdhung auf einen Kunden mit
einer hohen Zufriedenheit weitaus weniger negative Auswirkungen, beziehungsweise lassen
sich diese unter Umstdnden sogar egalisieren. Zu beachten ist auch, dass dieser Zusammen-
hang wichtiger wird, je erfahrener ein Kunde ist. Wenn daher ein Unternehmen, das bisher
sein Markenimage mit qualitativ hochwertigen Produkten und entsprechenden Preisen betrie-
ben hat, die Qualitit der Produkte mindert und den Preis beldsst, dann ist damit zu rechnen,

dass bisherige Kunden verloren gehen.

Schlussfolgernd kann Kundenzufriedenheit als ein wichtiger Faktor fiir einen mittel- bis
langfristigen Unternehmenserfolg angesehen werden. Von grofer Bedeutung sind in diesem
Zusammenhang die Methoden, welche Unternehmen nutzen, um die Kundenzufriedenheit zu
beeinflussen. Auf Grund jener Methoden sind sie in der Lage, die Qualitdt der Leistung be-
ziehungsweise des Produktes zu steigern, indem sie neue Produktfunktionen entwickeln oder
die Zuverldssigkeit des Produktes erhohen. Eine weitere Methode ist es, die Qualitdtswahrneh-
mung der Konsumenten durch Marketingmafnahmen positiv zu beeinflussen. Beispielhaft fiir
dieses Vorgehen wire unter anderem die Verdffentlichung von guten Testergebnissen des Pro-
duktes beziehungsweise Werbebotschaften, die die Qualitdt des Produktes hervorheben. Die
letzte Methode hat zum Ziel, auf die Erwartungen der Konsumenten Einfluss zu nehmen. Da-
mit wird versucht, die von den Kunden erwartete Soll-Leistung des Produktes moglichst nah

an der Ist-Leistung zu orientieren. Erreicht werden kann dies, indem in der Werbung moglichst
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realistische Versprechen iiber das Produkt gemacht werden, um eine negative Diskonfirmation

zu vermeiden.

3.5 Marken-Image und Positionierung

Das vom Konsumenten wahrgenommene Image eines Unternehmens beziehungsweise eines
Produktes kann ebenso wie die Kundenzufriedenheit(siche auch Abschnitt 3.4 auf Seite 16) ein
wichtiger Faktor bei der Kaufentscheidung sein. Images erleichtern hierbei die Orientierung,
indem die Komplexitit verringert wird (HERBST 2001). Dabei handelt es sich um ein in der
Psyche von Konsumenten verankertes, unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt
(HERMANNS 2007). Die Verringerung der Komplexitit ldsst sich in 3 Funktionsweisen auftei-

len:

Identifizieren Durch Images konnen Konsumenten Unternehmen und Produkte schnell und
klar erkennen.

Differenzieren Images ermoglichen es Konsumenten ein Unternehmen deutlich von anderen

Unternehmen zu unterscheiden.

Profilieren Anhand eines positiven Images bewerten Konsumenten ein Unternehmen in Hin-

blick der Erfiillung ihrer Wiinsche und Erwartungen positiv.

Ingolgedessen wird zudem bestimmt wie sich einzelne Kundengruppen einem Unternehmen
gegeniiber verhalten. Aus diesem Grund ist es von essentieller Bedeutung, dass durch geeigne-
te Marketingmalnahmen ein giinstiges Image vom Unternehmen bei den Konsumenten erzeugt
wird. Im Gegensatz zur Kundenzufriedenheit, die erst entsteht nachdem ein Kunde ein Produkt
erworben hat, wirken Marken-Images schon vor dem Kauf. Insofern ist das Marken-Image vor
allem bei der Gewinnung von Erst- beziehungsweise Neukunden bedeutsam. Images haben da-
bei die Eigenschaft, schnell zu entstehen und geformt zu werden, sich allerdings nur langsam
zu verfestigen(HERBST 2001). Von grundlegender Bedeutung ist, dass selbst wenn sich das
Image eines Unternehmens verfestigt, es dennoch nie zu einem Stillstand kommt. Dadurch ist
das Unternehmen gezwungen, stindig an seinem Image zu arbeiten. Wie in Abschnitt 3.6.2
auf Seite 29 erldutert wird, so konnen Images besonders in virtuellen Communities schnel-
len Anderung unterliegen. Dariiber hinaus wirken Images selektiv(HERBST 2001). Folge ist,
dass ein Unternehmen bei verschiedenen Kundengruppen unterschiedliche Images haben kann,
auch wenn sich diese fiir gewohnlich dhneln. Dabei formen sich Images umso breiter und zu-
verléssiger, je mehr Informationen iiber ein Produkt oder Unternehmen vorliegen. Daher ist es
wichtig zu bestimmen, welche Kriterien fiir die Zielkunden-Segmente wichtig sind, um diese
dann zu profilieren. Images entstehen nicht nur aus den Botschaften und Informationen die ein

Unternehmen verbreitet, sondern sind ganzheitlich. Somit tragen auch Faktoren wie das Design
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des Produktes, das Verhalten des Unternehmens und Informationen aus anderen Quellen zum
Marken-Image bei.

Eine besonders wichtige Rolle nehmen Marken und ihre Images in gesittigten Mirkten mit
homogenen Produkten® ein. Durch den zusitzlichen Nutzen, den sie vermitteln, tragen sie zur
Differenzierung zwischen den Konkurrenzprodukten bei (HERMANNS 2007) und liefern da-
mit einen wichtigen Beitrag zum Wettbewerbsvorteil. Im Sinne des E-Commerce ldsst sich
in diesem Zusammenhang zwischen zwei verschiedenen Marken unterscheiden, die online
agieren: einerseits ,,Electric Generated Brands* und andererseits ,,Electric Enabled Brands*
(HERMANNS 2007). Bei ,,Electric Generated Brands* handelt es sich um Marken, die ein va-
riables Image haben, das durch elektronische Medien permanent erweitert und veréandert wird.
Diese Marken verbreiten ihr Image iiber das Internet und haben auB3erhalb dessen keinerlei Pra-
senz. Bei ,,Electric Enabled Brands* hingegen wird von Marken gesprochen, die unabhingig
vom Internet und seinen Technologien entstanden sind, doch ebenfalls im Internet préasent sind.
Hierbei ist darauf zu achten, dass ihr Image im Internet mit ihrem bisherigen Image abgestimmt
wird. Unter Umstinden kann es jedoch sinnvoll sein, im Internet ein anderes Image zu etablie-
ren. Dies kann vor allem dann von Nutzen sein, wenn iiber das Internet ein neuer Vertriebskanal
erdffnet werden soll und mit Kannibalisierungseffekten zu den bisherigen Vertriebskanilen zu
rechnen ist. ,,Electric Enabled Brands* haben in diesem Zusammenhang die Auswahl zwischen
vier Strategien (HERMANNS 2007)(vergleiche auch Abschnitt 3.6.3 auf Seite 35 und siehe Ab-
bildung 5 auf Seite 23).

Showroom-Strategie Bei dieser Strategie liegt der Schwerpunkt darin, bei Konsumenten
ein gewisses Image zu erzeugen. Die Interaktion mit den Konsumenten steht dabei nicht
im Vordergrund und findet, falls iiberhaupt, nur sehr eingeschrénkt statt. Aus der daraus
ableitbaren Prasenzfunktion entsteht keinerlei virtuelle Geschiftsbeziehung. Der Schwer-
punkt der Marke liegt also somit noch immer im Offline-Bereich. Folglich eignet sich
diese Strategie vor allem fiir die Gewinnung von Neukunden. Viele Unternehmen, die ih-
re Marken in den virtuellen Welten etablieren wollten, haben aufgrund des niedrigen Auf-
wands diese Strategie verfolgt, auch wenn der Erfolg eher bescheiden war (BREUER 2007).
Als Grund kann das Fehlen von Interaktionsmoglichkeiten in einer Umgebung deren
Hauptaugenmerk auf Interaktion liegt, angefiihrt werden(STILLICH 2007). Denn erstell-
te Inhalte sind fiir Konsumenten nicht besonders reizvoll, da ihnen die Interaktivitit von

anderen Inhalten im Online-Bereich fehlt.

Vertriebs-Strategie Bei der Vertriebs-Strategie soll iiber das Internet ein zusétzlicher Ver-
triebsweg neben den bereits bestehenden etabliert werden. Die zentrale Markenfiihrung

findet dabei aber weiterhin aulerhalb des Internets statt. Demnach verfolgt jene Strategie

Bei homogenen Produkten handelt es sich um Produkte, die von Konsumenten als identisch angesehen werden,
zum Beispiel Bleistifte, Kaffee und dhnliche.
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eine Steigerung des Absatzes iiber neue Vertriebswege. Der Schwerpunkt der Marke liegt
also weiterhin im Offline Bereich, es werden aber auch die Md6glichkeiten des Internets,

im speziellen im Vertrieb, miteinbezogen.

Content-Strategie So wie auch bei der Vertriebsstrategie, soll auch bei der Content-Strategie
ein Teil des Schwerpunktes der Marke in den Online-Bereich verlagert werden. Aller-
dings ist hierbei im Gegensatz zur Vertriebs-Strategie nicht der Vertriebsweg zentral,
sondern die Einbindung der Konsumenten iiber das Internet. Hierbei soll die Kunden-
loyalitit durch Informationen zum Produkt und Unternehmen, Unterhaltung und vor al-
lem durch Interaktion mit den Konsumenten gefordert werden. Diese Strategie eignet sich
diese Strategie vor allem fiir die Gewinnung von Neukunden. Ziel ist, dass Konsumenten
Mitglieder einer virtuellen Community (siehe auch Abschnitt 3.6.2 auf Seite 29) werden
sollen, deren Eigenschaften durch das Image der Marke geprigt sind. Eine Vertriebsplatt-
form kann dabei vorhanden sein, steht aber nicht im Vordergrund. Diese Strategie ist fiir
die virtuellen Welten vermutlich am Besten geeignet. Communities scheinen sich in vir-
tuellen Welten relativ leicht zu bilden(STILLICH 2007). Ferner bieten sie ein hohes Maf3
an Unterhaltung und Interaktion im Internet. Tatsichlich hat die Erfahrung gezeigt, dass
in virtuellen Welten bisher die Strategien am erfolgreichsten waren, die auf Interaktion

und Einbindung in eine virtuelle Gemeinschaft gesetzt haben(BREUER 2007).

Integrationsstrategie Bei dieser Strategie erfolgt eine Vereinigung von Content- und Vertriebs-
Strategie. Dazu soll eine zentrale Markenfiihrung vor allem innerhalb, aber auch auf3er-
halb des Internets stattfinden. In diesem Zusammenhang orientieren sich alle Aktivititen
am zentralen Image der Marke, wobei die einzelnen Vertriebskanile kanalspezifisch fiir
die Markenfiihrung genutzt werden, um eine integrierte Markenfithrung zu erreichen.
Aufgrund der Komplexitit, des Aufwands und des Risikos wird diese Strategie in virtu-

ellen Welten in der Regel nicht verfolgt.

Um eine hinreichende Differenzierung des Images einer bestimmten Marke gegeniiber Kon-
kurrenzprodukten zu erreichen, sind gewisse Schritte von Noten. Zu Beginn gilt es den Ziel-
markt und die Konkurrenz in einem Positionierungsmodell zu erfassen, um im Anschluss eine
Positionierungsanalyse'® durchfiihren zu konnen. Anhand dieser besteht im weiteren Verlauf

die Moglichkeit, Zielvorgaben fiir das Image der Marke abzuleiten, um die Marke moglichst

19Bei der Positionierungsanalyse handelt es sich um ein mehrdimensionales Modell, in dem die Position der Lei-
stungen und Marken des Zielmarktes in der Wahrnehmung der Kunden dargestellt wird. Dieses Modell beinhal-
tet unter anderem den Eigenschaftsraum, der von Konsumenten des Zielmarktes wahrgenommen wird. Weiters
wird auch die Positionierung der Marken aus Kundensicht erfasst. Ein weiterer Punkt ist die Idealposition oder
das Idealimage einer Marke aus Kundensicht. Daraus lésst sich dann die Distanz zwischen der Ist-Position einer
Marke und der Idealposition ableiten. Anhand der Distanz einer Marke vom Idealimage und der Distanz der
Konkurenzmarken ldsst sich dann die Kaufwahrscheinlichkeit herleiten. Dabei ist die Kaufwahrscheinlichkeit
um so hoher, je nidher eine Marke zum Idealimage ist und je weiter die Konkurenzmarken davon entfernt sind.
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Abbildung 5: Markenstrategische Optionen bei Electronic Enabled Brands(HERMANNS 2007)

attraktiv erscheinen zu lassen. Infolgedessen kann eine dauerhafte und profitable Alleinstellung

im Wettbewerb erreicht werden, wobei kein Image wirklich dauerhaft sein kann.

Mit Hilfe der Positionierungsanalyse lisst sich zudem entscheiden, welche Handlung man
zur Positionierung des Marken-Images einsetzen sollte. Falls diese mit den Idealvorstellungen
der relevanten Zielgruppe iibereinstimmt, empfiehlt sich die Position bei zu behalten. Ungeach-
tet dessen sollte eine regelméfBige Aktualisierung der Position iiber Marketing- und Kommuni-
kationsmaBnahmen erfolgen, da sich sowohl die Marktposition als auch die Idealvorstellungen
der Zielgruppe dndern. Falls das Image der Marke nicht mehr mit der Idealvorstellung der Ziel-
gruppe iibereinstimmt oder mehrere Konkurrenzmarken eine dhnliche Distanz zur Idealvorstel-
lung besitzen'!, empfiehlt sich eine Umpositionierung. Diese ermdglicht einen Wettbewerbs-
vorteil gegeniiber der Konkurrenz, indem entweder die eigene Position oder die Idealposition
der Zielgruppe veridndert wird. Eine Neupositionierung tritt ein, wenn eine Marke zum ersten
Mal in einem Markt zu finden ist. Eine Neupositionierung kann durchaus sinnvoll sein, wenn

eine bereits etablierte Marke zu weit von der Idealposition entfernt ist.

Auch zur Formulierung der Eigenschaften einer Marke gibt es zahlreiche Moglichkeiten.
So kann sich unter anderem das Marken-Image am Wettbewerb orientieren. Dabei wird zwi-
schen der Points-of-Difference-Strategie und der Points-of-Parity-Strategie unterschieden. Bei
ersterer wird der Versuch unternommen, die Marke moglichst weit von den Konkurrenzmar-
ken zu platzieren. Dabei werden die spezifischen Eigenschaften der Marke hervorgehoben. Bei
der Points-of-Parity-Strategie hingegen werden Konkurrenzmarken imitiert. Demnach erfolgt
eine Formulierung gewisser Eigenschaften einer Marke, die von den Konsumenten der Ziel-
gruppe als notwendig, jedoch nicht als differenzierend gegeniiber den anderen Marken erachtet

werden. Beide Strategien lassen sich zudem miteinander kombinieren. Dabei werden einerseits

'"Und somit keine ausreichende Differenzierung zur Konkurenz vorliegt

23



Eigenschaften formuliert, die die der Konkurenz imitieren, andererseits solche, die davon auch
differenzieren. Die Formulierung der Imageeigenschaften kann sich ferner auch an den Ab-
nehmern orientieren. Hierbei gibt es die aktive und reaktive Positionierung. Bei der reaktiven
Positionierung orientiert sich das Unternehmen bei der Formulierung der Markeneigenschaften
an den artikulierten Wiinschen der Konsumenten'?. Im Gegensatz dazu wird bei der aktiven
Positionierung versucht, Eigenschaften zu formulieren die der Zielgruppe bisher unbekannt
waren, die fiir ihre Kaufentscheidung dennoch relevant sein konnten'?.

Da Marken-Images letztendlich auch immer mit den Produkten einer Marke zusammenhin-
gen, sind auch die Eigenschaften der Produkte wichtig, um eine Marke im Markt zu positionie-
ren. Diese sollte fiir die Zielgruppen einen Nutzen haben, ihre Bediirfnisse befriedigen. Ziel ist
es, moglichst langfristig die Alleinstellungsmerkmale des Produkte, und damit auch der Mar-
ke zu verteidigen. Dies ist besonders gut umsetzbar, wenn die Produkteigenschaften auf den
Kernkompetenzen des Unternehmens beruhen, da sich nur durch iiberlegene Ressourcen und

Fahigkeiten Konkurrenzvorteile erzielen lassen.

3.6 Online-Marketing
3.6.1 Allgemeines

Online-Marketing bezeichnet die Nutzung des World Wide Web und anderer Online-Technologien
fiir Werbezwecke. Es eignet sich vor allem zur Durchfiihrung von Direktmarketing. Dies ist ein
interaktives Systemmarketing, dessen Ziel es ist, bei dem Kunden eine messbare Reaktion zu
erzielen, indem Kunden selektiv angesprochen werden (KOTLER 2001). Das Ziel ist, dass das
Unternehmen eine unmittelbare Beziehung zu den Endkunden aufbaut(HERMANNS 2007). Die
Vorteile des Direktmarketings fithren zu einer hoheren Lese- und Erfolgsrate aufgrund der ge-
zielten Auswahl der angesprochenen Kunden. Ferner lassen sich derartige Marketingaktionen
durch die gezielte Ansprache auch besser vor der Konkurenz geheim halten. Des Weiteren kann
dadurch eine kontinuierliche Beziehung zum Kunden aufgebaut werden. Das Unternehmen ge-
staltet dabei die Beziehung zum Kunden aktiv selber und versucht auch auf die differenzierten
Wiinsche der einzelnen Kunden oder zumindest Kundensegmente einzugehen(HERMANNS 2007).
Direktmarketing erlaubt zudem die Durchfiihrung von Studien und Versuchen zu verschiede-
nen Werbebotschaften und Werbemedien. Gleichwohl entstehen durch den kontinuierlichen
Kontakt zu den Kunden auch vergleichsweise hohe Kosten. Letztlich hidngt der Erfolg von der
Qualitiit der Daten, die iber den Kunden verfiigbar sind, und der sorgféltigen Durchfiihrung ab.
Ein funktionierendes Informations- und Marktbearbeitungssystem im Rahmen von Database
Marketing ist also Vorraussetzung fiir ein erfolgreiches Direktmarketing. Hierbei ist es wichtig,

dass Kunden das Marketing keinesfalls als Beldstigung empfinden. Wegen der vergleichsweise

12 Auch als Outside-In Betrachung bezeichnet.
13 Auch als Inside-Out Betrachung bezeichnet.

24



hohen Kosten sollten ihnen zudem keine falschen Versprechen gemacht werden. Damit wiren
zukiinftige Direktmarketingaktionen wirkungslos und die personliche Beziehung zu dem Kun-
den wiirde verlorengehen. Dabei ist gerade diese Beziehung wichtig, um eine Langzeitbindung
an den Konsumenten zu erreichen.

Wenn die Marketingaktivititen des Direktmarketings auf elektrische Medien ausgerichtet
sind, wird dies als Electronic Customer Relationship Managment(eCRM) bezeichnet. Ein grofler
Vorteil, wenn eCRM betrieben wird, ist, dass dadurch geringere Kosten entstehen. Beispiels-
weise ist das Versenden von E-Mails deutlich kostengiinstiger als das Versenden von Werbe-
sendungen mittels Post. Dies trifft vor allem dann zu, wenn das Angebot auBchliesslich tiber
das Internet vertrieben wird, da in diesem Fall die Vertriebskosten fiir den Aufbau und Betrieb
von Geschiften wegfallen. Online Angebote konnen dariiber hinaus schnell und kostengiinstig
angepasst werden. Weiterhin lisst sich auch die Palette der Angebote rasch erweitern bezie-
hungsweise modifizieren. Diese Tatsachen kommen auch der Idee von eCRM entgegen, indivi-
duelle Priferenzen von Kunden zu erkennen und kundenindividuelle Leistungen und Produkte
anzubieten(HERMANNS 2007). Dazu nutzt eCRM die durch die Technologien des Internets ent-
standenen Moglichkeiten, um One-to-One Marketing durchzufiihren. Der Notwendigkeit von
Direktmarketing und als Folge dessen auch Online-Marketing, ein gewisses Wissen iiber den
Kunden zu besitzen, kann beim Werben iiber Online-Medien Rechnung getragen werden. Somit
lasst sich beim Einsatz von Online-Medien das Verhalten der Nutzer messen, was durchaus eine
Reihe von weiteren Optionen eroftnet. Auf diese Weise kann man feststellen, wie oft ein Ange-
bot aufgerufen wird und in Folge auch, welche Angebote besonders hiufig aufgerufen werden.
Uberdies lassen sich gezielt Informationen iiber die Nutzer eines Online-Mediums sammeln.
Sei es ihre geografische Herkunft oder wie sie durch eine Webseite navigieren. Im Anschluss
daran konnen diese Informationen genutzt werden, um das Angebot besser auf die Kunden
abzustimmen beziehungsweise mehr iiber die Priferenzen zu erfahren. Des Weiteren sind Ver-
kniipfungen zwischen den Online-Medien untereinander moglich. Online-Medien haben wei-
terhin keinerlei Beschrinkung auf den Umfang der Kommunikation. Vielmehr kann man sie
sogar miteinander verkniipfen, um dadurch die verschiedenen Eigenschaften der Medien ef-
fektiver zu nutzen. In Folge dessen konnen auf einer Webseite sowohl statische Elemente, wie
Bilder und Text, mit dynamischen Elementen, wie Bild, Ton, oder interaktiven Prisentationen
verkniipft werden. Ein weiterer Vorteil ist, dass auch Kunden beziehungsweise Interessenten
iiber das Internet leicht und mit geringem Aufwand Informationen zu einem Unternehmen oder
Produkt einholen konnen. Somit ldsst sich leicht eine Gruppe von interessierten Personen fiir
Direktmarketing ausfindig machen, indem man den Besuchern der Webseite die Moglichkeit
gibt, sich in eine Liste einzutragen, um iiber zukiinftige Aktionen informiert zu werden. Dabei
bieten Online-Medien die Moglichkeit, dass Kunden genau angeben kénnen welche Produkte
und Produktgruppen fiir sie interessant erscheinen. Dies erhoht nicht nur die Effektivitit der

gesendeten Werbebotschaften, sondern ermoglicht zudem eine Auswertung, um mehr iiber die
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Kunden und deren Priferenzen zu erfahren. Es empfiehlt sich daher die aktuelle Marketingkam-
pagne in die Webseite zu integrieren oder digital zur Verfiigung zu stellen. Falls in Folge einer
solchen Online-Marketingaktion das Interesse eines Nutzers geweckt wurde, ist es wahrschein-
lich, dass er sich auf eine Liste fiir weitere Direktmarketingaktionen setzten ldsst. Dazu muss
dies aber direkt und ohne groBen Aufwand mdoglich sein. Ahnlich sollte auch der Vertrieb der
Produkte erfolgen. Hierbei bieten Online-Medien einen groBen Vorteil gegeniiber anderen Me-
dien, denn der Kauf kann sofort direkt und meist ohne grolen Aufwand durchgefiihrt werden.
Vor allem jedoch ist ein ,,Bruch* des Mediums zu vermeiden. Dem Kunden sollte die Méglich-
keit gegeben werden, den Kauf im selben Medium zu titigen, in dem er das Produkt gesehen
hat. Andernfalls bestiinde die Gefahr, dass der Kauf nicht durchgefiihrt wird(STILLICH 2007).
Des Weiteren ist zu beriicksichtigen, dass Online-Nutzer selbst entscheiden wollen, welche
Informationen sie erhalten mochten. Deswegen sollte die wahllose und unangeforderte Versen-
dung von Werbe-Mails unterlassen werden, da dies entweder als Beldstigung und Eindringen in
die Privatssphire gewertet wird, oder der Nutzer bemerkt sie gar nicht, da er Werbe-Mails von
einem automatisierten Agenten filtern und l6schen ldsst. Ein weiteres Problem, das dadurch
entstehen konnte, ist, dass man gegen geltendes Recht verstoen kdnnte. So gelten in einem
GroBteil der EU schon unaufgeforderte Massen-Mails an mehr als 50 Personen als Spam und
werden auch mit recht hohen Geldstrafen geahndet'*.

Bei der Umsetzung von Online-Marketing muss zudem beachtet werden, dass sich nicht
alle Produkte gleich gut eignen, um iiber Online-Medien beworben und vertrieben zu wer-
den. So sind vor allem Dienstleistungen, Verkaufsgiiter, Reisen und Musik fiir den Online-
Vertrieb geeignet(VON BOSSIAZKY 1997). Als Hilfe um die Eignung eines Produktes kann
auch Abbildung 6 auf der nichsten Seite herangezogen werden. Um die Eignung eines Produk-
tes fiir Vertrieb und Marketing iiber Online-Medien zu bestimmen, gibt es nach Bliemel und
Theobald(BLIEMEL 1997) 6 bestimmende Produkteigenschaften.

Preis: Je hoher der Preis eines Produktes oder einer Dienstleistung ist, desto weniger ist es
geeignet. Dies kann auch damit im Zusammenhang stehen, dass je teurer ein Produkt ist,
desto grofler auch das Vertrauen des Konsumenten in das Medium sein muss. Besonders
das Internet wird jedoch von Konsumenten im Allgemeinen als ein nicht allzu sicheres

Medium gesehen.

Komplexitat: Je hoher die Anzahl der Produkteigenschaften ist, auf die der Kidufer bei der
Kaufentscheidung Wert legt, desto weniger ist das Produkt geeignet.

Beratungsbedarf: Je wichtiger es fiir einen Kunden erscheint, das Produkt vor dem Kauf zu

sehen, beziehungsweise er vor der Kaufentscheidung beraten werden muss, desto weni-

14Es sei denn der Sender hat die E-Mailadressen der Empfinger im Rahmen eines Verkaufes oder auf sonstige Art
freiwillig erhalten und gibt dem Empfinger die Moglichkeit ,weitere E-Mails abzubestellen.
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Abbildung 6: Produktkategorien und deren Eignung fiir E-Commerce(ZEISSER 1996)
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ger scheint das Produkt fiir ihn geeignet. Dies korelliert in einem gewissen Mal} mit dem

Punkt der Komplexitiit.

Emotionale Aspekte: Wenn bei der Kaufentscheidung emotionale Faktoren im Vordergrund
stehen, ist das Produkt in der Regel weniger geeignet.

Standardisierungsgrad: Je weniger sich ein Produkt, das von verschiedenen Anbietern be-
reitgestellt wird, sich in seinen wesentlichen Produkteigenschaften unterscheidet, desto

mehr ist es geeignet.

Digitalisierungsgrad: Je besser sich das Kernprodukt mittels digitaler Medien iibertragen
lasst, desto eher ist es geeignet. Als Kernprodukt wird hierbei das tatsidchlich bereitge-

stellte Produkt verstanden.

In einer umfangreichen Studie mit iiber 1900 Befragten und 37 Produkten, wurde der empi-
rische Gehalt dieser 6 Produkteigenschaften bestimmt werden(BLIEMEL 1997). Dabei wurde
festgestellt, dass die Kaufentscheidung vor allem von den Faktoren Beratungsbedarf und Digi-
talisierungsgrad beeinflusst wird. Virtuelle Welten bieten eine Reihe von Vorteilen gegeniiber
dem World Wide Web. So lassen sich Umgebungen schaffen, die sich an die reelle Welt anleh-
nen und fiir Benutzer somit intuitiver nutzbar sind. Durch die hohe Interaktivitét von virtuellen
Welten ist es einerseits leichter Konsumenten auf einer emotinalen Ebene anzusprechen. An-
dererseits kann nicht nur das Ausehen eines Produktes, sondern auch seine Funktionsweise
und sein Nutzen besser vermittelt werde. Dadurch kénnen Produkte in den virtuellen Welten
aufgrund der 3D-Umgebung und den technischen Moglichkeiten besser und umfassender ab-
gebildet werden.

Des Weiteren kann in einer virtuellen Welt zudem eine Kundenberatung stattfinden, was auf-
grund fehlender direkter Kommunikationsmoglichkeiten des World Wide Web nicht moglich
ist. Allerdings ist es in den virtuellen Welten teuer diesen Service der Beratung aufrecht zu
erhalten. Das letzte Gebiet in dem virtuelle Welten Vorteile bieten, ist das des emotionalen
Aspektes. Demnach kdnnen emotionale Umgebungen in virtuellen Welten besser nachgebildet
werden als im WWW. Es wire auch denkbar, dass der Digitalisierungsgrad eines Produktes
in Verbindung mit den virtuellen Welten erhoht werden kann. Dadurch wéren Kunden in der
Lage, einen Auftrag fiir ein reales Produkt in der virtuellen Welt aufzugeben. Da Benutzer ihre
Erfahrungen in virtuellen Welten durchaus als real empfinden(Y EE 2006a), konnten sie zudem
ihr digitales Gut als real wahrnehmen und somit das Gefiihl haben, mehr fiir ihr Geld zu be-
kommen. Dies kann dazu beitragen, dass die Kundenbeziehungen vertieft werden.

Wenn ein Produkt sowohl Online als auch Offline vertrieben wird, liegt eine Multi-Channel
Strategie vor. Dabei kann das Produkt auf verschiedene Arten vermarktet werden. So ist es

zum Beispiel moglich das Produkt Offline weiterhin {iber indirektes Marketing zu vertreiben,
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wihrend es Online liber Direktmarketing vermarktet wird. So sollen Kundenbediirfnisse iiber

mehrere Vertriebswege identifiziert, geweckt und befriedigt werden.

3.6.2 Virtuelle Communities

Eine weitere und fiir das Marketing durchaus interessante Eigenheit des Internets sind die virtu-
ellen Communities. Dabei handelt es sich um Menschen mit gemeinsamen Interessen, die sich
im Internet treffen um sich dariiber auszutauschen. Diese Interessen konnen sehr breit gefdchert
oder auch sehr speziell sein. So gibt es beispielsweise ein Forum fiir die Inforamtikstudenten
der TU-Wien!, in dem sich diese iiber ihr Studium und Leben als Studenten untereinander

16 in welchem sich Ford-Enthusiasten iiber die

austauschen. Ferner gibt es ein Ford-Forum
neuesten Modelle, Tuning und generell das Autofahren unterhalten. Eine der frithesten Formen
von virtuellen Communities sind die so genannten Newsgroups'!”, welche sich auch heutzutage
noch grofer Beliebtheit erfreuen. Die im Moment verbreiteste Form zur Bildung von virtuellen
Communities sind Internetforen. Diese sind iiber das WWW zugénglich und werden meist von
einem oder mehreren Personen betrieben. Je nach Grofle des Forums kann es auch mehrere
Moderatoren geben, die dafiir sorgen, dass die Kommunikation zwischen den Foren-Benutzern
gewissen Regeln folgt. Die Mitgliedschaft bei den meisten Foren ist gratis und erfordert nur ei-
ne E-Mail Adresse zur Registrierung. Des Weiteren konnen Internetforen dank entsprechenden
Softwarepaketen inzwischen mit technischen Grundkenntnissen aufgesetzt werden. Zum Bei-
spiel die in PHP geschriebenen und kostenlos erhiltlichen phpBB'® Internetforen stellen auch
an den Servern, auf denen sie laufen, keine besonderen Anforderungen. Gleichwohl kdnnen
bei einer groen Anzahl an Nutzern oder einer hohen Aktivitdt durch den damit entstehenden
Traffic hohe Kosten fiir den Betreiber anfallen.

Virtuelle Communities konnen als ,,ein nicht radial strukturiertes, ego-zentriertes Netzwerk
im virtuellen Raum, in dem User multidirektional und themenspezifisch interagieren und so die
Basis einer glaubwiirdigen Kommunikation schaffen*(WOLF 2007),definiert werden. Abbil-
dung 8 stellt diese Definition dar und vergleicht sie mit der sonst im Marketing iiblichen Art der
Kommunikation. Wie sich erkennen lisst, findet bei virtuellen Communities auch Kommunika-
tion zwischen den Nachfragern statt. Dieser Aspekt wird als multidirektionale Kommunikation
bezeichnet. Der Ausdruck ego-zentriert beschreibt dabei den Zweck dieser Kommunikation,

namlich soziale Interaktion. Zusammenfassend ldsst sich also sagen, dass sich in virtuellen

Bhttp://informatik-forum.at/, aufgerufen am 20.9.2008

Ynttp://www. ford-forum.de/, aufgerufen am 20.9.2008

17Bei Newsgroups handelt es sich um den Vorldufer der heutzutage weit verbreiteten und populiren Internetforen.
So haben beide viele Funktionen gemeinsam und werden auch zum selben Zweck, dem Austausch und der
Diskussion mit anderen Internetbenutzern, genutzt. Der grofite Unterschied findet sich in der dahinterliegenden
Technologie. Newsgroups nutzen das Usenet (einem Vorldufer des World Wide Web), wihrend Internetforen das
World Wide Web nutzen. Aus diesem Grund bieten Internetforen oft auch mehr Funktionen als Newsgroups, da
man sie beispielsweise durch Scrptingsprachen erweitern kann.

Bhttp://www.phpbb.com
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Instrumente virtueller Communities

E-Mail-

Newsletter Foren Gasteblicher

Chatrooms Mailing-Listen

Online Automatischer Regelmaliger Zeitversetzie Grundlage fir die
Kommunikation Versand von Newsletter Form der online Eintragung von
mehrerer E-Mails an Versand an die Kommunikation Besuchern
Teilnehmer Teilnehmer Zielgruppe per

E-Mail

Abbildung 7: Instrumente virtueller Communities(HERMANNS 2007)
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Abbildung 8: Virtual Communities als ego-zentrierte Netzwerke(WEIBER 2002)
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Communities Menschen treffen, um im Rahmen eines gemeinsamen Themas zu interagieren.
Die Interaktion zwischen den Community-Mitgliedern kann dabei auf 6ffentlicher oder priva-
ter Basis erfolgen. Offentlich heifit in diesem Zusammenhang fiir alle sichtbar(also auch fiir
Personen auflerhalb der Community), wohingegen privat die Kommunikation nur fiir eine aus-
gewdhlte Personengruppe sichtbar ist. Abbildung 7 zeigt dabei die verschiedenen Kommuni-
kationsmedien, die von virtuellen Communities genutzt werden kdnnen. Foren und Chatrooms
sind heuzutage die gingigsten Kommunikationsmedien fiir virtuelle Communities, wéahrend
frither vor allem Mailing-Listen beliebt waren.

Wie aus der Definition hervorgeht, sind virtuelle Communities als glaubwiirdig einzustu-
fen, da hauptsidchlich Konsumenten untereinander kommunizieren. Da diese in der Regel keine
kommerziellen Interessen haben, wird davon ausgegangen, dass die kommunizierten Inhalte
auch wahr sind, wobei natiirlich einzelne Mitglieder mehr Vertraunswiirdigkeit genielen als
andere. Diese Art der Glaubwiirdigkeit ist durch kaum ein anderes Marketing-Werkzeug zu
erreichen(BAUMGARTNER 2007). Unter anderem deshalb betreiben Unternehmen oftmals ein
eigenes Forum fiir ihre Produkte(zum Beispiel REGNER Dampf- und Eisenbahntechnik'® oder
arbeiten mit ausgewihlten Forenbetreibern zusammen. Nach Schétzungen der Unternehmens-
berater Hagel & Armstrong erzeugt eine gut gesteuerte virtuelle Community innerhalb von 10
Jahren 10-mal soviel Umsatz fiir ein Unternehmen wie eine Unternehmens-Webseite(WOLF 2007).
In diesem Zusammenhang kann man folgende Arten von Communities unterscheiden, wobei
der Unterschied zwischen den Communities nicht im Aufbau, sondern in der Art der Mitglieder

beziehungsweise dem Zweck der Community besteht(HERMANNS 2007).

* Geografische Communities, welche hauptsdchlich aus Mitgliedern bestehen die aus einer

gemeinsamen geografischen Gegend kommen

* Demografische Communities, welche hauptsichlich aus Mitgliedern einer gemeinsamen

Demografie bestehen

* Themen und Branchen Communities, welche hauptsichlich aus Mitgliedern bestehen,

die sich mit einem bestimmten Thema beschiftigen wie zum Beispiel Rechtsfragen

e Fun Communities, welche hauptsidchlich der Freizeitgestaltung oder dem Zeitvertreib

dienen

* Knowledge Communities, welche hauptsichlich dazu dienen, Wissen zu einem bestimm-

ten Themengebiet auszutauschen
* Lern Communities, welche hauptséchlich der gegenseitigen Forderung dienen

* Business Communities, welche hauptsédchlich aus Mitgliedern bestehen, die geschéfli-

cher Beziehung miteinander stehen

Phttp://www.regner—-dampftechnik.de/dampfforum/index.php, aufgerufen am 11.12.2008
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Je nach Art der virtuellen Community ist diese fiir unterschiedliche Unternehmen und Un-
ternehmensstrategien interessant. Geografische Communities sind so beispielsweise fiir Klein-
und Mittelunternehmen relevant, die aufgrund ihrer Strukturen in einer bestimmten Region
auftreten wollen oder eine Expansion in eine andere Region planen. Business Communities
hingegen eignen sich, um Handelspartner und Investoren zu gewinnen und die Beziehung mit
diesen zu pflegen. Lern Communities wiederum sind eine Moglichkeit, um Konsumenten eine
Plattform zu bieten, wo sie Informationen zu einem komplexen Produkt finden und sich gegen-
seitig austauschen konnen (Lego betreibt ein Internetforum?® fiir sein Produkt Mindstorm, ein
Produkt, das von Benutzern eigenstindig programmiert werden kann). Lern Communities kon-
nen dariiber hinaus unternehmensintern als Lern- und Weiterbildungsplattform fiir Mitarbeiter
genutzt werden. Allen virtuellen Communities ist gemeinsam, dass es sich bei ihnen um homo-
gene Nachfragegruppen handelt(WOLF 2007). Besonders marketingstrategisch werden sie da-
durch duflerst interessant, da gezielt auf bestimmte Marktsegmente eingegangen werden kann.
Da die Mitglieder von virtuellen Communities multidirektional zu einem bestimmten Thema
interagieren, bildet sich mit der Zeit automatisch eine homogene Nachfragegruppe. Mitglieder,
die kein Interesse am Thema haben, werden die Community verlassen, wihrend neue Mitglie-
der sich der Community anschlieen.

Eine weitere Eigenschaft von virtuellen Communities ist, dass sich Einstellungen zu einem
gewissen Produkt oder Unternehmen sehr schnell verbreiten. Dessen ungeachtet sind derarti-
ge Communities und im speziellen die Einstellung, die sie entwickeln, nur schwer zu steuern.
Dies mag an der multidirektionalen Kommunikation liegen und auch Unternehmen davon ab-
halten, ein Forum zu betreiben. Insbesondere die Marketingabteilungen befiirchten, dass mit
einem Internetforum eine unkontrollierbare Plattform fiir negative AuBerungen geschaffen wer-
den konnte. Ein weiteres Problem fiir die Marketingabteilung ist, dass virtuelle Communities
Kunden unter anderem erlauben, ihre Kaufkraft zu biindeln und somit auch Druck auf ein Un-
ternehmen auszuiiben. Es stellt sich ferner die Frage, inwieweit dies ein Nachteil ist, denn
Kunden werden diesen Druck nur nutzen, um das Produkt oder die Firma in eine Richtung
zu lenken, die fiir sie zufriedendstellend ist. Die Umsetzung von Konsumentenforderungen
wiirde demnach auch Kundenzufriedenheit schaffen. Weiterhin bieten Internetforen auch die
Moglichkeit, als Support-Plattform zu agieren. Dabei kann den Konsumenten nicht nur durch
Firmenmitarbeiter, sondern auch durch andere Kunden geholfen werden und das oft in sehr
kurzer Zeit. Obgleich Kunden keine ausgebildeten Support-Mitarbeiter sind, besitzen sie oft
Kenntnisse und Erfahrungen iiber Produkte, die die von Support-Mitarbeitern iibertreffen. Zu-
dem haben Community-Mitglieder oft mehr Zeit, sich mit einem Problem auseinanderzusetzen,
als jene Service-Mitarbeiter. Diese Vorteile konnen von Unternehmen genutzt werden, indem

virtuelle Communities beobachtet und die darin aufgezeigten Probleme und Lésungen gesam-

Phttp://messageboards.lego.com/en-US/showforum.aspx?ForumID=1042, aufgerufen am
23.12.2008
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melt und verarbeitet werden. Des Weiteren bieten virtuelle Communities Unternehmen auch
die Moglichkeit, auf unzufriedene Kunden einzugehen und zu versuchen, diese zufrieden zu
stellen(BAUMGARTNER 2007). Letztendlich ist es fiir jedes Unternehmen von Vorteil, wenn es
sich aktiv um seine virtuelle Community kiimmert, dieser eine Plattform bietet oder zumindest
Unterstiitzung zukommen ldsst.

Vor allem Software- und Computerspielehersteller haben diesen Trend erkannt. Als Folge
dessen gibt es kaum ein Multiplayer-Spiel, zu dem der Hersteller kein Forum betreibt. Dabei
sind vor allem Computerspielehersteller in Internetforen oft harscher Kritik ausgesetzt, weil
sich bestimmte Benutzer benachteiligt fiihlen. Sehr wohl wurde erkannt, dass unzufriedene
Benutzer Kunden sind, die bald zu einem Konkurrenzprodukt wechseln konnten und es daher
besser ist, sich dieser Kritik auszusetzen und auf sie einzugehen(BAUMGARTNER 2007).

Insgesamt gibt es eine Reihe von Zielsetzungen, die aus Unternehmenssicht durch virtuelle
Communities verfolgt werden konnen. Deswegen ist es fiir Unternehmen wichtig, sich iiber die-
se Ziele klar zu sein und diese gezielt zu verfolgen. Gerade in der Computerspieleindustrie hat
sich recht erfolgreich die Funktion des Community Managers etabliert, der dafiir zusténdig ist
Communities aufzubauen, zu unterstiitzen und auf Kritik zu reagieren. Ein Unternehmen sollte
deswegen, wenn es mittels einer virtuellen Community eine oder mehrere Zielsetzungen ver-
folgt, auch iiberdenken, einen Community Manager zu bestimmen. Eine géngige Praxis dabei
ist, dass diese Manager bei Bedarf andere Community-Mitglieder rekrutieren, die sie bei ihren
Aufgaben unterstiitzen. Diese Community-Mitglieder erledigen ihre Aufgabe unentgeltlich und
haben, da sie aus der Community stammen und nicht vom Unternehmen bezahlt werden, auch
eine hohe Glaubwiirdigkeit vorzuweisen.

Firmeninterne Communities sind fiir Unternehmen ein guter Weg, um Erfahrungen zu sam-
meln, sowohl mit technischen Eigenschaften wie dem Aufbau und Betreiben von Communities,
als auch mit sozialen Aspekten wie deren Funktionsweise und Dynamik. Derartige Communi-
ties konnen einerseits als Infrastruktur fiir die Weiterbildung von Mitarbeitern und das Manag-
ment der Mitarbeiterbeziehungen genutzt werden. Andererseits ist ein Ausbau der Infrastruktur
fiir das Managment von Geschifts- und Zuliefererbeziehungen moglich(HERMANNS 2007).
Eine weitere Moglichkeit besteht im Aufbau eines elektronischen Kundenclubs. Damit einher-
gehend erfolgt eine Steigerung der Kundenloyalitit (siehe dazu auch Abschnitt 3.4 auf Sei-
te 16). Dadurch soll die Wiederkaufsabsicht und folglich auch die Zahl der tatséchlichen Wie-
derkdufe erhoht werden. Des Weiteren eignen sich diese Communities um das Verstindnis, das
ein Unternehmen beim Kunden besitzt, zu verbessern. Folglich kénnen durch Interviews oder
Untersuchungen die Vorstellungen und Erwartungen der Konsumenten ermittelt werden. Im
Anschluss daran besteht die Moglichkeit der Ermittlung von Grund- und Leistungsanforderun-
gen (siehe dazu auch Abschnitt 3.4 auf Seite 16) . Weiterhin lassen sich aus den Informationen
auch die Kaufgewohnheiten der Community-Mitglieder ableiten. Der Vorteil bei dieser Ziel-

setzung ist, dass ein Unternehmen relativ wenig Aufwand betreiben muss, wenn bereits eine
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virtuelle Community existiert. Diese ldsst sich dann zur Zielerreichung benutzen. Demnach ist
es nicht mehr notwendig, eine eigene virtuelle Community zu betreiben. Falls das Kunden-
verstidndnis die einzige Zielsetzung eines Unternehmens ist, wird kein Community Manager
benotigt. Neben einem besseren Kundenverstidndnis erhoffen sich viele Unternehmen durch
Communities die Gewinnung von Neukunden. Dabei steht im Vordergrund, das Interesse fiir
das Unternehmen beziehungsweise Produkt zu wecken.

Da es sich bei virtuellen Communities wie bereits erwidhnt um homogene Kundensegmente
handelt, konnen auch gezielt auf diese Segmente abgestimmte Marketingmafinahmen einge-
setzt werden(WOLF 2007). In diesem Fall ist die Bildung einer eigenen virtuellen Commu-
nity ebenfalls nicht notwendig. Da allerdings bei der Neukundengewinnung die Interaktion
mit der virtuellen Community erfolgen muss, empfiehlt es sich, einen Community Manager
zu bestimmen(BAUMGARTNER 2007). Wenn jedoch eine eigene virtuelle Community betrie-
ben wird, ergibt sich daraus der zusitzliche Nutzen, dass die Verweildauer des Benutzers im
virtuellen Unternehmensraum erhoht wird, genauso wie die Wiederbesuchswahrscheinlichkeit.
Aufgrund dessen hat eine Untersuchung gezeigt, dass Unternehmen mit Hilfe von virtuellen
Communities die Besucherfrequenz ihrer Unternehmenswebseiten um 50% erhohen konnten,
ebenso wie die mittlere Aufenthaltsdauer auf circa 30 Minuten gesteigert wurde(WOLF 2007).

Unabhingig davon, welche Zielsetzung konkret von einem Unternehmen verfolgt wird, gilt
es einige Punkte beim Aufbau einer Community zu beachten. So sollte unter anderem der Ein-
druck vermieden werden, dass es dem Unternehmen hauptsdchlich um eine Steigerung seines
Absatzes geht(WOLF 2007). Daher muss es fiir die Mitglieder moglich sein, kritische Ausse-
rungen zum Unternehmen oder Produkt zu verlautbaren. Wie bereits erwéhnt, erlaubt dies nicht
nur auf unzufriedene Kunden einzugehen, sondern ist dariiber hinaus auch notwendig, damit
eine virtuelle Community glaubwiirdig erscheint. Zusitzlich ist es notwendig das auf den The-
menbezug der Kommunikation geachtet wird, da ansonsten die Interaktion innerhalb der virtu-
ellen Community schnell aus der Bahn gleitet und ihre Glaubwiirdigkeit leidet. Infolgedessen
sollten virtuelle Communities nach Moglichkeit moderiert werden(BAUMGARTNER 2007).

AbschlieBend lésst sich sagen, dass jedes Unternehmen, welches im Internet auftreten moch-
te, sich tiberlegen sollte, virtuelle Communities einzusetzen. Dabei gilt es zuerst den Anwen-
dungsbereich festzulegen, ob diese Community intern im Unternehmen als Plattform fiir die
Mitarbeiter, als Plattform fiir die Geschéftsbeziehungen oder als Plattform fiir den Konsumen-
ten verwendet werden soll. Ferner sollten die zur Verfiigung stehenden Ressourcen und bisheri-
ge Erfahrungen beriicksichtigt werden. Wie oben beschrieben, ist gerade der Kontakt zu virtuel-
len Communities, die aus Kunden bestehen, recht heikel und kann viele Ressourcen benétigen.
Es empfiehlt sich, Risiken und Erwartungen genau abzuwigen und vor allem aus Erfahrun-
gen, die andere Unternehmen gemacht haben, zu lernen und zu profitieren. Letztendlich muss
jedes Unternehmen fiir sich selber eine eigene Strategie fiir den Umgang mit virtuellen Com-

munities entwickeln, aber in Anbetracht des Aufwandes und des Nutzens scheint die Nutzung
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von unternehmensinternen und von bestehenden virtuellen Communities zur Marktforschung
empfehlenswert. Dabei kann ein Unternehmen durch den Einsatz von relativ wenig Ressourcen
wertvolle Erfahrungen und Wissen erlangen und das gewonnene Wissen eventuell auch spiter

fiir ein umfassenderes Engagement in virtuellen Communities nutzen.

3.6.3 Implementierung von E-Commerce

Fiir Unternehmen stellt sich nun die Frage, wie E-Commerce systematisch und gezielt umge-
setzt werden kann. Fiir die Implementierung von Online-Marketing in virtuellen Welten gibt
es im Moment leider noch kein wissenschaftliches Referenz-Model. Es gibt jedoch Modelle
fiir die Implementierung des generellen E-Commerce, im Speziellen fiir Webseiten, die sich
adaptieren lassen.

Ein solches Modell, das hier ndher vorgestellt werden soll und sich nach Réssl(ROsSL 2006)
fiir die Implementierung empfiehlt, ist in mehreren Stufen durchzufithren. Der Vorteil dabei
ist, dass Unternehmen erst die einzelnen Stufen umsetzen und bereits damit einzelne Effekte
erzielt werden konnen. Auch kleinere Unternehmen konnen sich in virtuellen Welten betitigen.
Anstatt eines groen Gesamtprojektes werden einzelne Stufen inkrementell und aufeinander
aufbauend verwirklicht. Ein weiterer Vorteil dabei ist, dass Unternehmen so langsam Erfah-
rungen sammeln und Qualifikationen zur Umsetzung des Modelles entwickeln kénnen. Dies
ist wichtig, da selbst bei genauer Planung durch die Dynamik der virtuellen Communities die
Moglichkeit besteht, dass ungeplante Effekte eintreten. Von Stufe zu Stufe steigt sowohl der
Adaptionsaufwand, als auch der Mitteleinsatz fiir das Unternehmen. Aber auch das Einspa-
rungspotenzial steigt bei erfolgreicher Adaption mit jeder Stufe.

Im Folgenden werden die einzelnen Stufen vorgestellt, begleitet mit Beispielen, wie Un-
ternehmen diese in den virtuellen Welten umsetzten konnten. Dabei sind die Beispiele recht
allgemein gehalten, da spezifische Moglichkeiten zur Umsetzung von der jeweiligen virtuellen
Welt abhingen.

1. Content: Im ersten Schritt geht es um die Etablierung eines einseitigen Informations-
kanals. Das heif3t, Interessenten werden Informationen zu Produkten, der Firma, dem
Firmensitz und Ahnlichem angeboten. Nachfolgend miissen diese Informationen laufend
aktualisiert werden, da veraltete und damit oft falsche Informationen das Vertrauen in
das Medium schwichen und Interessenten aufhéren, sich fiir einen Auftritt zu interessie-
ren, dessen Inhalt sie schon kennen. Demnach muss eine Umgebung mit entsprechenden
Informationen erstellt werden. Allerdings gibt es hier einen wichtigen Unterschied im
Gegensatz zum Internet zu berlicksichtigen. Wihrend eines der Hauptnutzungszwecke
des Internets die Informationsbeschaffung ist, werden virtuelle Welten hauptsichlich be-
sucht, um darin etwas zu erleben. Somit muss die Umgebung dem Besucher mehr bieten

als nur reine Information. Folglich sollte die virtuelle Umgebung neben Informationen
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auch interaktive Elemente enthalten und den Besuchern ein Erlebnis bieten. Wenn dies
nicht beachtet wird, werden die Benutzer fernbleiben, wie bereits schon mehrere Firmen
bei Pilot-Projekten feststellen mussten(BREUER 2007). Daraus folgt, dass die Planung
im Vergleich zu einem Internetauftritt umfassender gestaltet werden muss und demnach

auch mit héheren Investitionen zu rechnen ist.

. Communications: Im zweiten Schritt erfolgt die Schaffung eines zweiseitigen Kommu-

nikationskanals. Das heifit, dass Kunden nicht nur die zur Verfiigung gestellten Infor-
mationen abrufen konnen, sondern auch die Moglichkeit haben, selbst Informationen zu
tibermitteln und mit dem Unternehmen in Kontakt zu treten. Auf Webseiten konnte dies
zum Beispiel tiber E-Mail geschehen. Es ist zwar sinnvoll, Kunden Informationen fiir
die Kontaktaufnahme auflerhalb der virtuellen Welt, wie E-Mail Adresse oder Telefon-
nummer anzubieten, jedoch sollten dies nicht die einzigen Kontaktmdéglichkeiten sein,da
bei einer so genannten ,,externen* Kontaktaufnahme ein Bruch des Mediums erfolgt. Der
Kunde miisste demzufolge seine Aktivititen unterbrechen, um den Kontakt herzustellen.
Es sei denn sein Interesse ist so grof3, dass er auch noch Kontakt mit dem Unternehmen
aufnimmt, nachdem er seine Aktivititen beendet hat. Dies ist auch einer der Griinde,
weshalb viele Unternehmen auf ihren Webseiten ein Formular anbieten, durch das der
Konsument die Moglichkeit erhilt, Nachrichten an das Unternehmen zu schicken. Es
empfiehlt sich, auch in virtuellen Welten auf die darin angebotenen Kommunikations-
moglichkeiten zuriickzugreifen. Die einfachste und naheliegendste Moglichkeit ist es,
einen Avatar zu erstellen und den Interessenten als Kontaktstelle bekannt zu geben. Das
Nachrichtensystem in den virtuellen Welten ist dhnlich wie E-Mail-Systeme aufgebaut.
Demnach besteht die Moglichkeit, Nachrichten an einen Avatar zu schicken, der im Mo-
ment gerade offline ist. Der Avatar muss sich regelméfig in die virtuelle Welt einloggen,
um die Nachrichten entgegenzunehmen beziehungsweise den Kunden ,,vor Ort* zur Ver-
fiigung stehen®!, da fiir die erfolgreiche Implementierung dieser Stufe die kompetente
und zeitgerechte Beantwortung von Nachrichten nétig ist. Fehlt diese, konnten sich Kun-

den vernachléssigt fithlen, was fiir das Marketing einen negativen Effekt hat.

. Commerce: Im dritten Schritt erfolgt die Erstellung eines digitalen Distributionskanals.

In diesem Zusammenhang wird ein Online-Shop aufgebaut iiber den sich der Kunde
Produkte anschauen und bestellen kann. Der Aufbau und die Integration eines Online-
Shops in eine Webseite ist heutzutage kein Problem mehr, da es geniigend Frameworks??,
Vorgehensmodelle und kompetente Dritt-Firmen gibt, die dies bewerkstelligen konnen.

Fiir virtuelle Welten fehlen grundsitzlich derart vorgefertigte Losungen. Somit stellt sich

2'In manchen virtuellen Welten werden die Nachrichten auch an eine E-Mail-Adresse weitergeleitet, wenn der

Avatar offline ist.

2Wie beispielsweise des Open Source Produkt Interchange(http://www.icdevgroup.org/i/dev, aufge-
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am Anfang die grundsitzliche Frage, wie der Online-Shop implementiert werden soll.
Prinzipiell sind dazu drei Varianten denkbar. In der vollstindig implementierten Variante
wird der Kauf ganzheitlich in der virtuellen Welt abgewickelt. Dabei gibt der Kunde sei-
ne Bestellung in der virtuellen Welt auf, bezahlt mit der jeweiligen virtuellen Wéhrung
und bekommt im Anschluss daran die Dienstleistung oder das Produkt geliefert. Fiir die-
se Variante miissen Geschiftsprozesse soweit angepasst werden, dass auch Bestellungen
aus der virtuellen Welt verarbeitet beziehungsweise neue Geschiftsprozesse erstellt wer-
den konnen. Diese Variante sollte nur gewihlt werden, wenn der Betreiber der virtuellen
Welt die Moglichkeit bietet, das virtuelle Geld in eine reale Wihrung umzutauschen,
wie es in virtuellen Welten wie Second Life (Abschnitt 5.2 auf Seite 49) oder Entropia
Universe (Abschnitt 5.4 auf Seite 58) der Fall ist. Zu beachten ist hierbei, dass virtuelle
Wihrungen, die an eine reale gekoppelt sind und variable Umtauschraten haben, wie die
Linden Dollar in Second Life, auch mit Risiken verbunden sind. Virtuelle Wihrungen
sind um einiges volatiler als reale und demnach kann schnell viel Geld verloren gehen.
Bei virtuellen Wahrungen, die eine fixe Umtauschrate haben, wie die Entropia Dollar
in Entropia Universe, besteht dieses Risiko nicht. Schlussfolgernd eignen sich derartige
virtuelle Wihrungen am ehesten. Des Weiteren bestiinde die Moglichkeit, dass der Kauf
vollkommen bargeldlos durchgefiihrt werden konnte, wenn die Accounts mit Kreditkar-
tennummern verkniipft sind. In diesem Fall und mit einer entsprechenden Vereinbarung
mit dem Betreiber der virtuellen Welt, konnte bei einem Kauf der Account des Avatars
belastet und die Summe am Monatsende von der Kreditkarte abgebucht werden.

Auch bei der zweiten Variante wird der Auftrag in einer virtuellen Welt abgewickelt.
Folglich muss auch bei dieser Variante eine Anpassung beziehungsweise Erweiterung der
bestehenden Geschiftsprozessen erfolgen. Der Geschiftsprozess der Online-Kaufabwicklung
konnte zum Beispiel so aussehen, dass ein Kunde in den virtuellen Laden kommt und
sich von einem Verk&ufer beraten ldsst. Dadurch kann er Einzelheiten iiber die Produkte,
die Lieferung und die Kaufabwicklung erfahren, wobei gerade der letzte Punkt fiir viele
Kunden interessant sein konnte. Sobald er die Produkte gewahlt hat, gibt er seine Bestel-
lung bei einem Verkidufer auf. Die Bezahlung erfolgt hingegen auflerhalb der virtuellen
Welt. Der Verkdufer konnte die Bestellung aufnehmen, in ein bestehendes Auftragsab-
wicklungssystem eintragen und dem Kéufer eine Konto- und Auftragsnummer geben,
mit der dieser dann die Waren bezahlen kann. Sobald die Bezahlung erfolgt ist, wird die
Lieferung durchgefiihrt. Dies ist aber nur ein einfaches Beispiel und l4sst sich sicher noch
ausbauen und automatisieren. Man konnte dem Kunden ebenfalls digitale Versionen der
Produkte zur Verfiigung stellen, die diese dann in einen virtuellen Einkaufswagen legen,
um an einer virtuellen Kassa zu zahlen.

Die letzte Variante ist die am einfachsten zu implementierende. In diesem Zusammen-

hang findet allein die Vorbereitung zur Kaufabwicklung in der virtuellen Welt statt. Das
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heiB3t, dass die Produkte in der virtuellen Welt erworben und eine Art von Geschift ein-
gerichtet wird. Kunden kénnen sich demnach die Produkte nur anschauen und von einem
Verkidufer beraten lassen. Wenn sie den Kauf durchfithren wollen, werden sie zu einem
weiteren Online-Medium, zum Beispiel einem Web-Shop?®, weitergeleitet. Auch wenn
diese Variante am einfachsten und schnellsten zu implementieren ist, so hat sie doch ei-
ne Reihe von Nachteilen. Unter anderem bietet das virtuelle Geschift keine Funktion,
die iiber die Information und Beratung hinaus geht. Der Kunde kann sich seine Waren
zusammenstellen, muss diese Zusammenstellung im Web-Shop jedoch wiederholen, wo
die Produkte unter Umstinden anders angeordnet sind. Im Endeffekt hat ein Kunde, der
etwas kaufen mochte mit dieser Variante nur einen Mehraufwand im Vergleich zu einem
Web-Shop und ist aufgrund dessen nicht zu empfehlen, da viele diesen Mehraufwand als
storend empfinden(STILLICH 2007).

. Collaboration: In der letzten Stufe geht es um die Einbeziehung von Geschiftsbeziehun-

gen und Wertschopfungsaktivitdten in das Online-Marketing. Der Online-Auftritt wird
hierbei in die Firmen-Strategie integriert und die Geschiftsprozesse wenn moglich auf
diese ausgerichtet.

Im Kontext von virtuellen Welten konnten daher unter anderem virtuelle Konferenzen
mit Zulieferern abgehalten werden. Dies wiirde ihnen zum einen Reisezeit und Reise-
kosten ersparen, zum anderen eine schnelle und nahtlose Kommunikation ermdglichen.
Damit dieses Unterfangen moglich ist, miissten auch die Zulieferer ihre Geschiftspro-
zesse auf die virtuelle Welt ausgerichtet haben. Dies ist allerdings fraglich, da virtuelle
Welten besonders im Business-to-Business Bereich weitgehend ungenutzt bleiben.

Ein weiteres mogliches Anwendungsgebiet wire die Durchfithrung von Wissentrans-
fers zwischen verschiedenen Filialen oder Abteilungen. Diese letzte Stufe ist mit einer
groflen Umstrukturierung verbunden, die sorgfiltiger Planung und Durchfiihrung bedarf.

Dementsprechend sind damit auch erhebliche Kosten und Risiken verbunden.

Neben der Frage inwieweit Online-Marketing implementiert werden soll, stellt sich fiir Unter-

nehmen auch das Problem, wie Online-Marketing organisatorisch verwirklicht werden kann.

Da dies keine unerhebliche Frage ist, wird im Folgenden auf die Vor- und Nachteile von ver-

schiedenen Organisationsformen eingegangen.

Die erste und vielleicht am nahe liegendste Moglichkeit wire die Umbesetzung von Mitar-

beitern aus der Marketing oder Public Relations Abteilung des eigenen Unternehmens. Diese

2Web-Shops sind Online-Shops, in denen der Kunde mit einen Web-Browser wie dem Internet Explorer navi-
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Mitarbeiter wiirden diese Aufgabe als gesonderte Funktion iibernehmen und sich hauptsich-
lich um deren Umsetzung kiimmern. Der Vorteil hierbei wire, dass das Managment damit klar
stellt, dass es Online-Marketing als einen wichtigen und ernst zu nehmenden Teil des Unterneh-
mens ansieht. Weiterhin wiren die betroffenen Mitarbeitern frei von anderen Funktionen und
konnten sich somit voll und ganz ihrer Tatigkeit widmen. Allerdings sind vor allem Klein- und
Mittelunternehmen zu klein, um fiir das Online-Marketing eine eigene Abteilung mit eigenem
Personal zu stellen. Ein weiterer Faktor ist auch, dass der Bedarf zur Weiterbildung sehr hoch
ist, da sich die virtuellen Welten und die damit verbundenen technologischen Moglichkeiten
rasant entwickeln.

Eine andere und kostengiinstigere Moglichkeit zur organisatorischen Umsetzung von Online-
Marketing wire, diese Funktion einem (Teilzeit-)Angestellten zu iibertragen der dann je nach
Bedarf von freien Mitarbeitern und Praktikanten unterstiitzt wiirde. Auch bei dieser Losung
wiirde dem Online-Marketing ein eigener Aufgabenbereich mit einem Verantwortlichem blei-
ben. Des Weiteren wiren die dazugehorigen Kompetenzen weiterhin im Unternehmen. Aller-
dings konnten sich durch diese Vorgehensweise einige negative Auswirkungen ergeben. So
wiirde sich durch die hohe Fluktuation an freien Mitarbeitern und Praktikanten das Problem ei-
ner wenig kontinuierlichen und professionellen Umsetzung ergeben. Ferner kann es bei dring-
lichen Riickfragen auch problematisch sein, dass kein kontinuierlicher Ansprechpartner vor-
handen ist. Letztlich kann es auch zu Terminproblemen kommen, da es schwer ist Aufwinde
genau zu planen und es eine Menge an Zeit in Anspruch nehmen kann, im Bedarfsfall geeignete
Hilfskrifte zu finden.

Eine weitere Moglichkeit, um die Online-Marketing Kompetenz im Unternehmen zu behal-
ten, ist die Titigkeit unter mehreren Mitarbeitern aufzuteilen. Diese wiirden nicht hauptsich-
lich, sondern neben ihren bisherigen Tétigkeiten daran arbeiten. Das Online-Marketing wiire
dadurch weiterhin eine eigenstidndige Abteilung im Unternehmen. Der Vorteil wiirde sich auch
durch die leichtere Finanzierung ergeben, da keine gesonderten Mitarbeiter eingestellt oder
bereitgestellt werden miissten. Die Gefahr wiirde darin bestehen, dass die Koordination der
Aufgaben, Kapazititen und Verantwortungen der einzelnen Mitglieder des Aufgabenbereiches
schwierig ist. Dies ist vor allem der Fall, wenn die einzelnen Mitglieder auch noch verschie-
dene Vorgesetzte und Priorititen haben. Somit besteht bei dieser Umsetzung der Organisation
das Risiko, dass das Online-Marketing von den Mitarbeitern nur nebenbei, und somit nicht
hochwertig und professionell, betrieben wird.

Eine andere Umsetzung besteht darin, einen Verantwortlichen zu bestimmen, der mit ei-
ner Agentur projektbezogen zusammen arbeitet. Durch die Zusammenarbeit mit einer Agentur
konnen die Kapazititen flexibel gehandhabt werden. Falls zum Beispiel einmal kurzfristig mehr
Personal gebraucht wird, um ein Event in einer virtuellen Welt zu organisieren, kann die Agen-
tur die Kapazititen dafiir leicht zur Verfiigung stellen. Weiters sorgen Agenturen auch selbst-

stiandig dafiir, dass ihr Personal gut ausgebildet und auf dem neusten Stand ist. Die aufwendige
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Aufgabe der Weiterbildung des Personals entfillt somit fiir das Unternehmen. Des Weiteren
ist davon auszugehen, dass Mitarbeiter in Agenturen mehr Erfahrung haben als die im eigenen
Unternehmen, da sie an vielen verschiedenen Projekten mitarbeiten. Das Problem bei diesem
Modell der Organisation ist, dass Agenturen ein Unternehmen nur unzureichend kennen und
es somit zu inhaltlichen als auch zu organisatorischen Problemen kommen kann. Allerdings
16st sich dieses Problem, wenn ein Unternehmen iiber einen ldngeren Zeitraum mit der selben
Agentur zusammen arbeitet. Weiters kann auch der Verantwortliche dafiir sorgen, dass solche
Probleme vermieden werden, indem er schon im Vorfeld einer Zusammenarbeit die Agentur
mit dem Unternehmen, seinen Zielen und der Organisation vertraut macht.

Wenn man die obere organisatorische Implementierung logisch konsequent zu Ende fiihrt,
dann kommt man zu einer Organisationsform, bei der das Unternehmen die Umsetzung kom-
plett einer Agentur iiberlidsst. Daraus ergibt sich fiir das Unternehmen der Vorteil, dass kaum
Zeit und Personal des Unternehmens bei der Umsetzung beansprucht wird. Das Unternehmen
kann sich somit voll und ganz auf seine Kernkompetenzen konzentrieren. Allerdings entstehen
durch diese Implementierung der Organisation im Vergleich zu den anderen relativ hohe Ko-
sten. Weiters dauert es, bedingt durch das Fehlen von gegenseitigen Ansprechpartnern, auch
langer, bis sich das Unternehmen und die Agentur aufeinander eingearbeitet haben und zu-
sammen erfolgreich Projekte realisieren kdnnen. Dieser und der obige Ansatz haben allerdings
den Nachteil, dass sich das Unternehmen voll und ganz auf die Werbeagentur verlassen muss.
Dies ist vor allem ein Problem, wenn sich bei der Werbeagentur personelle Anderungen er-
geben und es somit zu Schwankungen in deren Leistung kommt. Ein weiteres Problem sind
die mitunter langen Reaktionszeiten, zu denen es kommen kann. Somit sind kurzfristig an-
gelegte Werbeaktionen nur bedingt moglich. Weiters bindet sich das Unternehmen bei einer
solchen Zusammenarbeit auch an die Agentur. Bei einem mdoglichen Wechsel sollte bedacht
werden, dass es erneut zu einer Einarbeitungszeit und somit auch zu einem nicht unerheblichen
Aufwand kommt. Weiters ist bei dieser Form der Zusammenarbeit auch der Aufwand fiir die
Koordination zwischen dem Unternehmen und der Werbeagentur relativ hoch.

Als die im allgemeinen beste Losung wird von Herbst (HERBST 2001) empfohlen, dass das
Unternehmen eigene strategisch-konzeptionelle Fihigkeiten aufbaut und im Unternehmen be-
hilt. Die konkrete Durchfiithrung der Projekte sowie allgemeine Beratung werden dabei einer
fihigen Agentur liberlassen. Durch diesen Ansatz soll ein moglichst hoher Synergie-Effekt zwi-
schen dem Unternehmen und der Marketing-Agentur geschaffen und negative Konsequenzen
einer solchen Kollaboration moglichst gering gehalten werden. Konkret soll einerseits Konti-
niutdt im Marketing gewihrleistet werden, andererseits ist dadurch auch die rasche Anpassung

an Veridnderungen gegeben.
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4 Marketing und Handel in virtuellen Welten

4.1 Allgemeines

Marketing in virtuellen Welten wird zu einem immer wichtigeren Thema. Griinde dafiir sind die
stetig steigende Anzahl von Spielern, als auch die immer besser werdenden technischen Mog-
lichkeiten, um Werbung einzubetten. So gab es bereits im April 2005 iiber 8,7 Millionen Abon-
nenten von MMORPG(STARODOUMOV 2005), Tendenz stark steigend. Tats#chlich gibt es laut
der Webseite von Bruce Sterling?* inzwischen etwa 16 Millionen Abonnements. Daneben gibt
es auch noch eine Vielzahl von MMORPG, die von Spielern kein Abonnement verlangen. Die
tatsdchliche Anzahl von MMORPG-Spielern diirfte also durchaus hoher sein. Des Weiteren
bieten MMORPG mit einem Durchschnittsbenutzeralter von circa 26 Jahren (Y EE 2006b) eine
durchaus attraktive Zielgruppe mit einem guten Einkommen. Entgegen der allgemeinen Mei-
nung sind zudem nur etwa 25% aller MMORPG-Spieler im Teenageralter. Ein weiterer Grund
fiir die Attraktivitdit von MMORPG fiir das Marketing ist, dass der Durchschnittsbenutzer 22.72
Stunden pro Woche im Online-Spiel verbringt. Dabei war auffillig, dass das Alter nur einen ge-
ringen Einfluss auf die Zeit hat, die ein Benutzer in seinem Online-Spiel verbringt. Daraus lésst
sich schlieBen, dass MMORPG fiir alle Altersgruppen von groflem Interesse sind. Ein anderes
interessantes Faktum ist, dass etwa die Hélfte der Spieler von MMORPG aus den USA stam-
men (KANE 2008). Der Gro8teil der restlichen Spieler kommt aus Asien. Diese Zahlen mdgen
den Anschein erwecken, dass MMORPG zum gezielten Marketing in Europa ungeeignet sind,
da sich die meisten Benutzer auBBerhalb von Europa befinden, allerdings gibt es bei so gut wie
jedem groBeren MMORPG separate Server fiir Europa, Amerika und Asien. Infolgedessen ist
gezieltes Marketing in unterschiedlichen Erdteilen in MMORPG dennoch méglich. Weiters ist
die geografische Verteilung der Benutzer von MMORPG nicht immer gleich. So sind die Nut-
zer von Second Life beispielsweise eher aus Europa, wihrend World of Kung Fu eher in Asien

gespielt wird.

4.2 Virtuelle Wahrungen

In jeder virtuellen Welt, in der Handel existiert, gibt es auch eine virtuelle Wahrung. Die Griinde
hierfiir sind aus der Volkswirtschaft bekannt, da ebenso wie in der realen Welt die Problematik
des Tausches und der Wertmessung auch in virtuellen Welten auftritt. Als Beispiel fiir diese
Problematik wollen wir von einem Szenario ausgehen, in dem ein Avatar von einem anderen
einen Gegenstand erwerben will. Ohne eine Wihrung miisste man den Handel in Form eines
Tausches durchfiihren, bei dem dem Verkidufer eine oder mehrere Gegenstiande von dhnlichem
Wert geboten werden. Problematisch wird dieser Tauschhandel, wenn die zum Tausch gebote-

nen Gegenstinde zwar von dhnlichem Wert wiren, aber keinen Nutzen fiir den Verkédufer haben

*Mmogchart (http://www.mmogchart . com/Chart4.html) aufgerufen am 14.2.2008
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23, Der Verkiufer miisste dann diesen Gegenstinde wieder mit jemandem tauschen, um fiir ihn
niitzliche Gegenstinde zu erhalten. Somit wiirde er bei diesem Handel einerseits das Risiko
tragen, die getauschten Gegenstinde nicht in fiir ihn niitzliche Gegenstinde weiter tauschen
zu konnen und sprichwdortlich auf den Gegenstiinden sitzen zu bleiben; Andererseits wiirde er
auch den Aufwand tragen, diese Gegenstiande in fiir ihn niitzliche Gegenstinde zu tauschen
Aufwand, der mit einigem an Zeit und Arbeit verbunden ist; Zeit in der er eigentlich lieber
andere Aufgaben in der virtuellen Welt erledigen wiirde, zum Beispiel gegen virtuell gene-
rierte Gegner zu kdmpfen, und fiir die er eventuell in Form eines Abonnements bezahlt hat.
Hier kommt virtuelles Geld in seiner Form als allgemein anerkanntes Tauschmittel zum Tra-
gen. Jetzt kann er dem Verkédufer fiir seinen Gegenstand einfach Geld geben, und dieser kauft
sich dafiir Gegenstidnde seiner Wahl. Andererseits dient Geld auch in der virtuellen Welt der
Wertmessung. So wiire es ohne Geld in virtuellen Welten schwer, den Wert eines Gegenstandes
festzulegen. Man miisste dessen Wert iiber einen oder mehrere andere Gegenstéinde bestimmen
und das wiirde den Handel verkomplizieren. Wenn also in obigem Szenario der Kiufer bei-
spielsweise den Stab der Zerstorung erwerben wilal, dessen Wert 2 Schutzringe entspricht, er
aber gerade keine Schutzringe besitzt, so miisste hin- und hergerechnet werden, bis die ange-
botenen Gegenstinde in etwa den gleichen Wert haben. Mit Hilfe von Geld als universellem
Mittel zur Wertbestimmung l&sst sich auch hier Abhilfe schaffen.

Virtuelle Wihrungen haben eine dhnliche Funktion wie Spielgeld inne. Sie dienen unter an-
derem zum Erwerb von Gegenstdnden im Spiel und als Zahlungsmittel zwischen verschiedenen
Spielern. Was jedoch viele virtuelle Wihrungen vom Spielgeld unterscheidet ist, dass sie in re-
les Geld umgewandelt werden konnen. Wihrend kaum jemand reales Geld dafiir zahlen wiirde.
um beispielsweise in Monopoly Spielgeld zu kaufen, wird immer mehr reales Geld verwendet
um Geld oder Besitz in virtuellen Welten zu erwerben. So hat Castronova bereits 2001 fest-
gestellt, dass die virtuelle Welt von Norrath damals mit einem geschétzten Bruttosozialprodukt
von 135 Millionen US $ die 77. reichste Nation sein konnte (CASTRONOVA 2001). Da es inzwi-
schen viel grofere virtuelle Welten gibt, wie zum Beispiel EVE Online oder World of Warcraft,
ist anzunehmen, dass aktuelle virtuelle Welten inzwischen ein noch hoheres Bruttosozialpro-
dukt erwirtschaften. Mittlerweile gibt es dementsprechende Firmen, die Gegenstdnde und Geld
in virtuellen Welten erwirtschaften, um es dann gegen reale Wihrungen zu verkaufen. Am be-
kanntesten wurde dieses Phinomen durch diverse Zeitungsberichte iiber World of Warcraft?S.

In einer Arbeit (STARODOUMOV 2005) wird geschitzt, dass im Jahr 2005 Gegenstinde und

B Beispielsweise weil er sie aus spieltechnischen Griinden nicht verwenden kann.
Hier beispielhaft 2 Artikel aus deutschen Zeitungen:

* Artikel auf  Stern.de(http://www.stern.de/computer-technik/computer/560773.
html?eid=559323) aufgerufen am 03.05.2008

¢ Artikel auf Sueddeutsche.de(http://www.sueddeutsche.de/kultur/artikel/199/67132)
aufgerufen am 03.05.2008
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Geld im Wert von 880 Millionen US $ gehandelt wurden. Aufgrund dieser Tatsachen kann man
davon ausgehen, dass es sich um einen stark wachsenden Markt handelt.

Beim Tausch von realen gegen virtuelle Wihrungen gibt es grundsitzlich zwei verschiedene
Artenuum einen den vom Betreiber einer virtuellen Welt geduldeten und oft selbst betriebenen
Handel, wie zum Beispiel in Second Life oder Entropia Universe. Dies hat fiir den Benutzer
den Vorteil, dass eine gewisse Sicherheit geboten wird. Zum anderen bei Spielen ohne Abon-
nement: Hierbei wird der Handel vom Betreiber meist geduldet. Oftmals gilt dies auch als
ein wichtiger Teil des Geschéftmodelles. Laut (HIROSHI 2004; VON BOSSTAZKY 1997) erfiillt

virtuelles Geld alle drei Funktion von echtem Geld:
1. Es dient als Tauschmittel.
2. Es dient der Wertmessung.
3. Es dient zur Werterhaltung.

Die Punkte 1. und 2. wurden bereits weiter oben illustriert. Man konnte jetzt argumentieren,
dass diese Punkte im Bezug auf virtuelles Geld nur in virtuellen Welten Giiltigkeit haben. Al-
lerdings trifft dies auch auf die meisten realen Wéahrungen zu. Diese besitzen ebenfalls nur einen
geografisch begrenzten Giiltigkeitsraum, auferhalb dessen ihr Wert vom Ermessen anderer ab-
hingt. Ob demnach virtuelle Wahrungen einen realen Wert haben, hingt von dem Ermessen
der Spieler ab, beziehungsweise ob diese bereit sind, reales gegen virtuelles Geld zu tauschen.
Virtuelle Wihrungen konnen allerdings auch durch den Betreiber einer virtuellen Welt oder
anderer Organisationen legitimiert werden, indem diese sich bereit erklédren, virtuelles und rea-
les Geld zu bestimmten Kursen zu handeln. Ein Beispiel fiir eine virtuelle Wihrung,die in der
realen Welt Ful3 gefasst hat, sind die Project Entropia Dollar (kurz PED genannt). Im Spiel
Entropia Universe wird es den Spielern ermoglicht, ihre PED auf die Entropia Universe Cash
Card zu laden. Der Betrag, der sich auf der Karte befindet, kann dann von Bankomaten in Form
von realen Geld abgehoben werden?’. In diesem Zusammenhang hat (LEHDONVIRTA 2005)
festgestellt, dass virtuelle Wihrungen viel hohere Fluktuationen erleben konnen als reale. Dies
liegt unter anderem daran, dass in den meisten Welten Geld von den Spielern erzeugt wird, in-
dem sie virtuelle Gegner wie Monster toten. Die Erzeugung und totale Menge des Geldes unter-
liegt dabei nicht der Kontrolle einer zentralen Stelle. Allerdings sind die meisten Betreiber von
virtuellen Welten bemiiht, zu verhindern, dass in ihrer virtuellen Welt zuviel Geld vorhanden
ist. Dafiir werden meist so genannte Money-Sinks eingebaut. Diese sind oft ein zusitzlicher
Content, der kaum Vorteile bietet und fiir den bestimmte teure Gegenstinde notwendig sind.

Ein Beispiel wire eine neue Version einer bereits vorhandenen Riistung. Ein weiterer Grund,

Y Fiir ndhere Informationen sieche die Webseite von Entropia Universe (http://www.entropiauniverse.
com/de/rich/5676.html) aufgerufen am 24.02.2008 }
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weshalb virtuelle Wiahrungen hohere Fluktuationen erleben konnen, ist die Allmacht des Be-
treibers. Dieser kann mit seinen Entscheidungen die Wirtschaft sowohl auf direkte, als auch
indirekte Weise stark beeinflussen. Infolgedessen konnen Fehler in einer Version von Spielern
ausgenutzt werden, um ihr Vermégen unrechtmifBig zu vergroBern, was letztendlich zu einer
Inflation fiihrt.

4.3 Virtuelle Wirtschaften

Als virtuelle Wirtschaften werden in dieser Arbeit einerseits der Handel in den virtuellen Welten
selbst als auch der Handel von Giitern aus der virtuellen Welt in die reale Welt, zum Beispiel
eBay, bezeichnet. So gut wie jede virtuelle Welt hat ein eigenes Wirtschaftssystem. Oftmals
bemiihen sich die Entwickler, die Wirtschaftssysteme mdoglichst komplex und interessant zu
gestalten.

In virtuellen Welten, die als Spiel fungieren, ist der Gedanke der, dass eine aktive und florie-
rende Wirtschaft die virtuelle Welt belebt und die Interaktion zwischen Spielern fordert. Folg-
lich gewinnen auch die virtuellen Stddte an Bedeutung, die ohne ihre Funktion als Marktplatz
leer und desolat wiren, wie Castronova (CASTRONOVA 20006) festgestellt hat. Ein Beispiel fiir
einen Marktplatz ist in Abbildung 9 auf Seite 45 zu sehen. Es ist erkenntlich, wie sich die ver-
schiedenen Avatare gemeinsam an einem offenen Platz treffen, um ihre Angebote kund zu tun.
Durch die offene Fliache konnen sich die Handelnden schnell und einfach treffen. Links unten
in der Abbildung kann man noch den gemeinsamen Chatkanal erkennen, in dem die Benutzer
miteinander kommunizieren.

Die Moglichkeit fiir den Nutzer, sich als Hindler zu betitigen, erlaubt es ihm ebenfalls, neue
Nischen fiir sich zu entdecken und eigenstindig zum Inhalt der Welt beizutragen. Des Weite-
ren kann durch ein komplexes und gut strukturiertes Wirtschaftssystem die Inflation, welche in
virtuellen Welten ab einer bestimmten Spieleranzahl eintritt, gebremst und kontrolliert werden.
Der Grund fiir eine derartige Inflation ist, dass in fast jeder virtuellen Welt die Benutzer fiir das
Losen von Aufgaben eine Belohnung in Form von Geld oder Gegensténden, die sie gegen Geld
eintauschen konnen, erhalten. Demnach kann fast jeder Spieler eine beliebige Menge an Geld
fiir den Eigengebrauch erzeugen. In diesem Zusammenhang ist zu beachten, dass im Gegensatz
zur realen Wirtschaft fast jeder Gegenstand einen Wert hat, auch wenn ihn kein Mensch kaufen
will. Des Weiteren sind die Spieler mit steigender Erfahrung in der Lage, immer mehr Geld
pro Zeiteinheit herzustellen. Folglich steigt die Menge des in der Welt vorhandenen Geldes
und dementsprechend auch die Preise kontinuierlich an. Ein Nebeneffekt davon ist, dass die
meisten gewohnlichen Gegenstinde in der virtuellen Welt nahezu wertlos werden. Castronova
hat in seinem Buch (CASTRONOVA 2006) mehrere Moglichkeiten vorgeschlagen, mit denen
die Betreiber derartigen Effekten entgegenwirken konnen. Tatsdchlich ist es in den meisten

virtuellen Welten weit verbreitet, dass nach einer Weile nur noch seltene Gegenstinde einen
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Abbildung 9: Marktplatz in Guild Wars

wirklichen Wert besitzen, auch wenn bis jetzt keine virtuelle Wirtschaft daran zugrunde gegan-
gen ist. Infolgedessen wird teilweise das Spielerlebnis gestort, da neue Spieler gute Ausriistung
fiir einen viel niedrigeren Preis erhalten kdnnen, als es urspriinglich vorgesehen war. Virtuelle
Wirtschaften sind aber nicht in sich geschlossen. Auch wenn meist kein direkter Handel mit
Wirtschaften, die sich in anderen virtuellen Welten befinden, mdglich ist, findet dennoch ein
Austausch mit der Wirtschaft aus der realen Welt statt. Dieser Handel hat allerdings Folgen auf
das Gleichgewicht der virtuellen Welt. Ein Beispiel hierfiir ist, dass sich Spieler ihre virtuellen
Giiter nicht mehr selber erarbeiten und/oder erkdmpfen miissen, sondern sie diesen Umstand
auch mit Geld erreichen konnen. Dies wird von Spielern, die sich ihre Besitztiimer selbst er-
arbeitet haben, als ungerecht empfunden, da sie viel Zeit investiert haben, um einen gewissen
virtuellen Reichtum zu erwerben. Ein weiterer Grund liegt darin, dass virtuelle Welten, wie be-
reits erwéhnt, Spieler fiir das Losen von Aufgaben belohnen, sei es mit virtuellen Giitern oder
sozialen Ansehen.

Ferner wird das Erfolgserlebnis geschmilert, wenn die Aufgabe auch von Spielern gelost wer-
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den kann, die sich mit realen Geld ihre virtuelle Ausriistung gekauft haben. Infolgedessen stellt
sich die Frage, worin dann noch der Reiz besteht, Aufgaben auf die herkémmliche Art und
Weise zu bestehen und zu 16sen, wenn dies viel einfacher zu erreichen ist. Wie in der realen
Welt verlieren auch in der virtuellen Welt Statussymbole zunehmend an Bedeutung, wenn sie
nicht mehr nur einem gewissen Personenkreis zugénglich sind. Des Weiteren kénnen Benut-
zer mit entsprechender Ausriistung, die sie sich erkauft haben, einige Aufgaben im Spiel viel
frither als beabsichtigt 16sen und demnach das Gleichgewicht in der virtuellen Welt durchein-
ander bringen. Zusétzlich verschirft wird dieses Problem, wenn einzelne Spieler anfangen, sich
nicht mehr damit zu beschéftigen, das Spiel zu 16sen, sondern nur noch einen moglichst grof3en
Vermogenswert im Spiel erwirtschaften zu wollen. Dariiber hinaus verwenden sie oftmals so
genannte Bots. Dies sind Programme, die ohne Benutzereingabe den Avatar steuern und dabei
gewisse Vermogenswerte erwirtschaften konnen. Da jedoch eine intakte Wirtschaft fiir virtuel-
le Welten von groBer Bedeutung ist, bemiihen sich die Betreiber, derartige Individuen von der
Welt fern zu halten. Aufgrund dessen sind Bots in allen virtuellen Welten verboten. Weiterge-
hend versuchen viele Betreiber, diese mittels der EULA?® von der AuBenwelt abzuschotten.
In der Regel gibt eine EULA dem Betreiber einer virtuellen Welt den Besitz iiber den Avatar
eines Benutzers, sowie allen Gegensténden die er besitzt. Dariiber hinaus gewihrt es dem Spie-
ler nur, den Avatar und die Gegenstinde zu benutzen. Des Weiteren vergibt die EULA meist
auch die intellektuellen Rechte iiber alles, was sich in einer virtuellen Welt befindet. Daher ist
es den Benutzern nicht erlaubt, Sachen aus der virtuellen Welt gegen reales Geld zu verduBern.
Allerdings ist strittig, inwiefern all diese Regelungen rechtmifig sind.

In virtuellen Welten, die nicht als Spiel fungieren, werden mit virtuellen Wirtschaften andere
Ziele verfolgt. In Second Life (siehe auch Abschnitt 5.2 auf Seite 49) oder There stellt der
Betreiber meist nur die technischen Voraussetzungen, sowohl von der Software als auch von
der Hardware, zur Verfiigung. Das Erstellen von weitergehenden Inhalten wird den Benutzern
iiberlassen. Um sicher zu stellen, dass viele und zudem qualitative Inhalte erstellt werden, muss
ein aktiver Markt fiir diese geschaffen werden. Nach marktwirtschaftlichen Regeln werden im
Anschluss daran Inhalte erstellt, die der Nachfrage entsprechen. Damit ein entsprechend viel-
filtiges und professionelles Angebot erstellt wird, miissen die Anbieter entsprechend entlohnt
werden. Dafiir werden virtuelle Wahrungen benutzt, mit denen Anbieter von Inhalten fiir ihre
Dienste bezahlt werden. Des Weiteren wird ein Wirtschaftssystem benétigt, das die virtuelle
Wihrung reguliert und dadurch verhindert, dass es zu einer Deflation oder Inflation kommt.
Als Regulierungsmechanismus fiir die virtuelle Wihrung wird in der Regel jenes Vorgehen
verwendet, dass virtuelles Geld nur oder zumindest zum grofB3ten Teil durch den Umtausch von
echtem Geld in virtuelles entsteht. Dies geschieht in der Regel durch den Betreiber, fiir den der
Tausch von realer zu virtueller Wahrung meist ein fester Bestandteil seines Wirtschaftsmodells

End User License Agreement

46



ist. Dabei kann es sich je nach virtueller Welt um einen fixen Wechselkurs handeln, wie bei-
spielsweise in Entropia Universe, oder um einen variablen Wechselkurs wie in Second Life. Ein
Vorteil von diesem Mechanismus ist, dass die Verfiigbarkeit von virtuellem Geld dadurch au-
tomatisch stark eingeschrénkt ist. Dariiber hinaus sind Anbieter von Inhalten stirker motiviert,

diese zu erstellen und anzubieten, da sie Profit erwirtschaften konnen.
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5 Virtuelle Welten

5.1 Allgemeines

Virtuelle Welten sind an und fiir sich nichts Neues. Die technologischen Voraussetzungen und
das Know-How, das bendtigt wird, um virtuelle Welten zu erschaffen, existieren schon seit
langer Zeit. So haben Roy Trubshaw und Richard Bartle bereits 1979 die erste Form einer
virtuellen Welt erschaffen, die sie MUD nannten (NASH 2004). Das Akronym MUD stand
dabei fiir Multi User Dungeon. Bei dem Spiel handelte es sich um ein einfaches Programm,
das auf Universitits-Hardware lief und kaum Grafik besal. Allerdings besal3 es das wichtige
Merkmal, mehreren Benutzern zu erlauben, in einer gemeinsamen Umgebung miteinander zu
interagieren. Trotz der Textlastigkeit erfreute sich das Spiel groBer Beliebtheit und bekam von
den Professoren den Spitznamen ,,Multiple Undergraduate Destroyer*, aufgrund der Zeit, die
Studenten fiir das Spiel aufwanden. Das Spiel war so erfolgreich und fiir die damalige Zeit eine
derartige technologische Sensation, dass es Namensvetter fiir alle Spiele wurde, die das selbe
Spielprinzip verwendeen. Auch heute noch erfreuen sich MUD einiger Beliebtheit. Trotz der
damaligen Rarheit von Computern sowie der Tatsache, dass das Internet kaum verbreitet war,
wurden MUDs bald kommerzialisiert. So konnte man 1987 fiir 12,50 US $ die Stunde iiber
Compuserve MUD spielen (STARODOUMOV 2005). Ferner war es auch der erste Schritt in die
Richtung zur Schaffung von virtuellen Welten, in denen mehrere Benutzern gleichzeitig intera-
gieren konnen. Es entstanden zudem so genannte MOOs??, in denen nicht das Spielen, sondern
die soziale Interaktion beziehungsweise die Lehre im Vordergrund standen.

Die heutigen MMORPG, die den Grofteil der virtuellen Welten schaffen, sind Weiterentwick-
lungen der damaligen MUDs. Wihrend das Spielprinzip zu grofSen Teilen gleich geblieben ist,
wurden vor allem am Benutzerinterface groBe Anderungen vorgenommen. Demnach geschieht
der Grofteil der Interaktion mit der virtuellen Welt iiber eine grafische Benutzeroberfliche,
wihrend fiir die Interaktion mit anderen Usern zumeist noch immer Text verwendet wird. Durch
die visuelle Oberflache wird die Immersion in die Spielwelt erleichtert und zudem ein soziales
Gefiige geschaffen. Anhand des Tragens seltener Ausriistungsgegenstinden am Avatar wird die
Erfahrung und der Reichtum eines Spielers sichtbar. So etwas ist in MUDs wegen der fehlen-
den Grafik nicht méglich. Der erste wirklich groBBe kommerzielle Erfolg einer virtuellen Welt
war das 1997 erschienene Ultima Online. Es war die erste virtuelle Welt mit mehr als 100.000
Abonnements, zu Spitzenzeiten waren es sogar mehr als 350.000. Trotz des hohen Alters und
der veralteten Grafik hat Ultima Online noch immer iiber schitzungsweise 100.000 Abonnen-
ten. Der Erfolg und die Popularitét hat andere Firmen dazu bewogen, virtuelle Welten und dabei
speziell MMORPGs zu entwickeln. Im weiteren Verlauf werden in diesem Kapitel verschiede-

ne erfolgreiche virtuelle Welten und ihre Geschiftsmodelle vorgestellt, um einen Uberblick zu

% Abkiirzung fiir ,,MUD object oriented*
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schaffen. Besonderes Augenmerk wird in diesem Zusammenhang auf den dabei angewandten
Geschiftsmodellen liegen, da diese einen erheblichen Einfluss auf den Handel in der virtuellen

Welt und gewisse Moglichkeiten fiir Marketing bieten.

5.2 Second Life
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Abbildung 10: Second Life Logo

5.2.1 Allgemeines

Second Life gehort zu den gréBten virtuellen sozialen Netzwerken, das den Benutzern die In-
teraktion in einer virtuellen Welt erlaubt. Es ist im eigentlichen Sinne kein Spiel, da es keinerlei
vorgegebenen Ziele gibt und demnach auch keine Moglichkeit bietet, Attribute seines Avatars
zu entwickeln. Daraus folgt, dass ein neuer Charakter im Prinzip genauso ,,machtig* ist, wie
einer, der sich schon linger im Spiel befindet. Im September 2007 hatte Second Life laut ei-
genen Angaben 9.608.000 Benutzer. Das Problem bei dieser Angabe ist, dass sie auf der Zahl
der Registrierungen basiert und nicht auf der Anzahl der aktiven Benutzer. Eine unabhingi-
ge Untersuchung von comScore hat gezeigt, dass die Anzahl der Benutzer, die sich im Mérz
2008 eingeloggt haben, 1.283.000 betrigt. ** Des Weiteren ist laut dieser Untersuchung die
Anzahl der aktiven Benutzer von Januar bis Mirz um 46% gestiegen. Allerdings hat eine ande-

re Untersuchung ebenfalls gezeigt, dass viele Benutzer sich registrieren, einmal einloggen und

Webseite von comScore(http: //www.comscore.com/press/release.asp?press=1425) aufgeru-
fen am 03.05.2008 }
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Second Life im Anschluss nie wieder benutzen, da ihnen die Steuerung zu komplex und die
Benutzung deswegen frustrierend ist (KIZELSHTEYN 2007). Demnach sind nur ungefihr 10%
als regelmiBige Benutzer zu bezeichnen. Laut Kiipers (BREUER 2007) ist mit iiber 10% ein
recht grofler Anteil der Benutzer von Second Life wirtschaftlich téitig. Des Weiteren sind circa
41% der Anwender weiblich und das Durchschnittsalter betrdgt 32 Jahre. Die Mehrzahl der
Benutzer stammt mit 52% aus Europa. Nur etwa 34% der Benutzer kommen aus Nordamerika.
Dies ist insofern bemerkenswert, als im Allgemeinen die Hilfte aller Online-Spieler aus Ame-
rika kommen (siehe auch Abschnitt 3.6.1 auf Seite 24). Der Durchschnittsbenutzer verbringt
etwa 22 Stunden pro Woche in Second Life, wobei Frauen sogar durchschnittlich 32 Stunden
pro Woche im Spiel verbringen. Weitere Untersuchungen von (MULTIMEDIA VICTORIA 2007)
haben ergeben, dass 65% der Benutzer einen Hochschulabschluss besitzen. Dariiber hinaus le-
ben circa 70% der Benutzer mit einem Partner zusammen oder sind verheiratet, wobei 60%
der Benutzer ein oder mehrere Kinder haben. Die meisten Benutzer (circa 24%) sind in der
IT-Industrie oder Mathematik titig.

Die erste Version von Second Life wurde am 24. Juni 2003 verdffentlicht. Am Anfang hatte
Second Life jedoch nur geringen Erfolg, was sicher auch an dem Geschiftsmodell lag, gegen
das es sogar eine ,,Revolte* gegeben hat (FIELDER 2007). Linden Lab, die Betreiber von Se-
cond Life, reagierten auf den geringen Erfolg und veridnderten das Geschéftsmodell, um die
Benutzerpartizipation zu erhohen. Seitdem erlebt Second Life eine Phase des stetigen Wachs-

tums und Erfolgs.

5.2.2 Wirtschaft

In Second Life gibt es nur eine einzige Wahrung: Linden Dollar. Jeder Benutzer kann bei Lin-
den Labs jederzeit amerikanische Dollar in Linden Dollar wechseln und vice versa. Der Kurs
ist dabei variabel und wird von Linden Labs tiglich angepasst. Linden Labs ist um wirtschaft-
liche Stabilitdt bemiiht und versucht den Wechselkurs und Geldmarkt stabil zu halten. Bis jetzt
sind diese Bemiithungen durchaus von Erfolg gekront, da sich der Wechselkurs zum Zeitpunkt
dieser Magisterarbeit seit lingerer Zeit bei circa 275 US Dollar bewegt®'. Ferner gibt es auch
noch eine unabhingige Seite wie zum Beispiel XSTREETSL*. Diese haben meist einen etwas
hoheren Kurs. Dafiir erhalten die Kunden das Geld auch meist schneller als beim Kauf iiber
Linden Labs.

Die Wirtschaft von Second Life wichst stetig und hat bereits jetzt ein betrdchtliches Volumen
erreicht. Demnach betrug die durchschnittliche wirtschaftliche Aktivitidt im April 2007 mehr
als 1,5 Millionen US Dollar pro Tag (RECTOR 2007). An den Devisenbdrsen werden hierbei
tiglich mehr als 150.000 US Dollar umgesetzt (BREUER 2007).

3'Der Wechselkurs ist auf der Seite von Linden Labs(http://secondlife.com/whatis/
economy-market . php) einsehbar
Znttp://xstreetsl.com/
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Es gibt allerdings auch Probleme mit der Wirtschaft in Second Life. Zum einen besteht die-
ses Problem beim Betreiber von Second Life, Linden Labs. Dieser behilt sich das Recht vor,
jederzeit uneingeschriinkt in die Wirtschaft einzugreifen und hat schon des Ofteren von diesem
Recht Gebrauch gemacht. Zum Beispiel: die Einfithrung der Mehrwertsteuer fiir alle Giiter und
Dienstleistungen, die direkt von Linden Labs bezogen werden. Besonders fiir Benutzer, die viel
Land besitzen, stellt dies einen groen Unterschied dar, da sich fiir diese die Mehrwertsteuer
in absoluten Zahlen besonders bemerkbar macht. Auch fiir Landspekulanten aus Europa stellt
dies ein Problem dar, da sie beim Landkauf und fiir den Zeitraum, in dem sie das Land noch
nicht weiterverkauft haben, mehr Geld bezahlen miissen. Da Linden Labs das Land iiber ein
Auktionssystem verkauft, ist es schwer, iberhaupt erst an Land zu kommen. Ein weiterer Ein-
schnitt in das Wirtschaftssystem war, als Linden Labs (ebenfalls 2007) Gliicks- und Wettspiele
verboten hatte. Die Betreiber derartiger Gliicks- und Wettspiele mussten daraufthin ihre Anla-
gen schlieBen oder einstellen. Linden Labs bietet dabei keinerlei Entschadigungen fiir etwaige
wirtschaftliche Folgen, die aus diesen Entscheidungen entstehen, an. Unter anderem sahen sich
zum Beispiel viele Casinobetreiber in Second Life mit der Tatsache konfrontiert, dass ihre Inve-
stitionen auf einmal umsonst gewesen sind. Sie hatten nur die Wahl, entweder ein vollig neues
Geschiftskonzept zu entwickeln, oder ihr Land, meist unter Verlust, zu verkaufen. Zudem haftet
Linden Labs nicht fiir Geldverluste, die aus technischen Griinden oder durch Programmfehler

entstehen.

5.2.3 Geschaftsmodell

Am Anfang hatte Second Life ein hybrides und recht komplexes Zahlungs- und Geschiifts-
modell. Jeder Benutzer musste einen fixen monatlichen Betrag zahlen. Dafiir erhielt er einen
wochentlichen fixen Betrag in Linden Dollar sowie einen variablen Anteil, der am Ansehen des
Benutzers bemessen wurde. Kosten fiir die Benutzer entstanden durch den Besitz von Objekten
und Land und wurden wochentlich verrechnet. Dieses System war dazu gedacht, die Bandbreite
und CPU-Zeit fiir die Benutzer zu limitieren und balancieren. Um dies effektiv bewerkstelli-
gen zu konnen, mussten die Kosten fiir den Besitz von Land und Objekten relativ hoch sein
(ONDREJKA 2004). Infolgedessen war es nur wenigen Benutzern moglich, im grolen MaBstab
Objekte und damit auch Spielinhalte zu erstellen. Als Resultat aus diesen Umstédnden entstand
die oben erwihnte ,,Revolte*.

Linden Labs reagierte auf den Unmut der Benutzer und entwickelte ein neues Geschiifts-
modell, das bis heute bestehen geblieben ist. Die wohl bedeutendste Anderung ist, dass man
jetzt nur noch fiir den Besitz von Land einen monatlichen Betrag, der sich nach der Groe

des erworbenen Landes richtet, bezahlen muss. Um am Festland Land erwerben zu kénnen>?,

3 Linden Labs gehort das ganze Festland. Spieler kénnen aber auch Inseln erwerben, die ihnen gehdren, iiber die sie
frei verfiigen und weiter vermieten konnen, auch an Spieler mit einem Basic Account. Fiir nidhere Informationen
siche die offizielle Seite von Linden Labs(http://secondlife.com/community/land-islands.
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benotigt man einen Premium Account. Fiir einen solchen ist ein fixer monatlicher Betrag zu
bezahlen®*. Im Premium Account ist ein wochentliches Stipendium von 300 Linden Dollar
enthalten, sowie die Moglichkeit, bis zu 512 m? Land ohne zusitzliche monatliche Gebiihr zu
besitzen. Des Weiteren wurden Basic Accounts eingefiihrt, fiir die keine monatliche Grundge-
biihr entrichtet werden muss, aber mit denen man auch keinen Grund am Festland erwerben
oder besitzen kann. Da Second Life zum Grofteil von Inhalten lebt, die von Benutzer erstellt
werden (KIZELSHTEYN 2007), muss den Usern ein Anreiz gegeben werden, Inhalte zu erstel-
len. Eines der Hauptmerkmal,e in denen sich Second Life von anderen Spielen wie World Of
Warcraft und EverQuest II unterscheide,t ist, dass in Second Life der Benutzer das geistige Ei-
gentum an allen von ihm erstellten Inhalten besitzt. Dies soll ihn ermuntern, selbst Inhalte zu
erstellen(BREUER 2007). In der Regel besitzt der Betreiber tiber die EULA jegliche digitale In-
halte und erlaubt dem Spieler nur deren Benutzung. Folglich besitzt ein Spieler im rechtlichen
Sinne nicht einmal ,,seine* Spielfigur (K ANE 2008), auch wenn er sich dessen nicht bewusst ist.
Auf diese Problematik werde ich spiter noch genauer eingehen. Der zweite Anreiz, den Lin-
den Labs schuf, waren die Developer Awards, kurz Dwell Awards genannt, die wochentlich an
die Landbesitzer ausgezahlt wurden, die die meisten Besucher hatten. Gegen Ende 2007 wur-
den sie jedoch abgeschafft, nachdem eine immer groere Anzahl von Landbesitzern begonnen
hatte, Benutzer dafiir zu bezahlen, ihre Grundstiicke zu besuchen und demnach die eigentliche

Idee hinter den Developer Awards ad absurdum fiihrte.

5.3 World of Warcraft

' WORLD'

WARCRAFT

Abbildung 11: World of Warcraft Logo

{

5.3.1 Allgemeines

World of Warcraft, welches von Blizzard Entertainment entwickelt und betrieben wird, wurde
am 23. November 2004 verdffentlicht. Im Moment ist es die populidrste virtuelle Welt, gemes-
sen an der Zahl der Abonnements™® . Das Spiel basiert auf dem Warcraft Universum, in welchem

Blizzard bereits drei sehr erfolgreiche Echtzeit-strategiespiele angesiedelt hat. Aufgrund dessen

php).

3 Am 29.01.2008 war fiir einen Premium Account ein Betrag von 9,95 $ zu bezahlen, fiir den aktuellen Betrag
siehe die Webseite von Linden Labs(http://secondlife.com/whatis/plans.php).

3 Artikel aufgerufen am 24.4.2008 (http://gigaom.com/2007/06/13/
top-ten-most—-popular-mmos)
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sind verschiedene Einheiten fiir den Benutzer zu spielbaren Klassen geworden und das Warcraft
Universum wurde um zahlreiche Aspekte und Inhalte erweitert. Zentral ist die Erstellung einer
reichhaltigen Geschichte, die aber mit den vorherigen Spielen iibereinstimmen musste. Dies
erlaubt Benutzern, die mit dem Universum vertraut sind, einen schnellen Einstieg und erhéht
fiir sie auch die Immersion in die virtuelle Welt. Im Januar 2008 hatte es World of Warcraft als
erstes MMO geschafft, die Marke von 10 Millionen Abonnements zu iiberspringen. Dabei ist
es bereits seit Jahren eines der meist verkauften Spiele3®. 2007 wurde es nur von von seiner
Erweiterung ,,The Burning Crusade®, welche im gleichen Jahr verdffentlicht wurde, an Ver-
kaufszahlen iibertroffen. Von den mehr als 10 Millionen Benutzern sind ungefihr 2 Millionen
in Europa, 2,5 Millionen in Nord Amerika und 5,5 Millionen in Asien angesiedelt. Aufgrund
des anhaltend groB3en Erfolges hat Blizzard am 3. August 2008 eine Erweiterung angekiindigt,
die am 13. November 2008 veroffentlicht wurde. Des Weiteren wird World of Warcraft regel-
mibig gewartet, wobei einerseits die Spielbalance verbessert und andererseits neue Spielinhalte
wie Quests, Gebiete und Ausriistung hinzugefiigt werden. Die aktuelle Version von World of
Warcraft ist 2.4.1, welche im April 2008 veroffentlicht wurde.” Dabei ist es im September 2005
bei der Verdffentlichung von Version 1.7 zu einem bemerkenswerten Zwischenfall gegkommen.
Durch die Einfiihrung eines neuen Zauberspruches, der auf die Gesundheit der Spieler abziel-
te und auch auf andere Spieler iibertragbar war, kam es zu unvorhergesehenen Konsequenzen.
Der Spruch hatte sich als eine Art virtuelle Krankheit auf weite Teile der virtuellen Welt aus-
gedehnt. Dabei konnten Spieler durch verschiedene Mittel, wie zum Beispiel Ausriistung und
Heilgegenstinden, Resistenzen aufbauen, die es ihnen erlaubten, den Zauberspruch zu iiberste-
hen. Genauere Informationen zum Vorgang kann man auf BBC nachlesen’®. Aufgrund dieser
Ahnlichkeit zu echten Krankheiten befassten sich auch Forscher mit diesem Zwischenfall und
kamen dabei zu bemerkenswerten Ergebnissen. Dr. Ran D. Blacier von der israelischen Ben-
Gurion Universitit duferte in einem Artikel die Moglichkeit, dass sich mit World of Warcraft
beziehungsweise virtuellen Welten im Allgemeinen die Verbreitung von infektiosen Krankhei-
ten modellieren lieBe (BALICER 2005). In World of Warcraft, wie auch bei Second Life, gibt
es viele Rechtsstreitigkeiten um die virtuelle Welt. Unter anderem hat Blizzard Entertainment,
der Betreiber von World of Warcraft, Michael Donnelly, den Entwickler eines Bots fiir World

of Warcraft wegen Urheberrechtsverletzung vor Gericht gestellt.>.

3 Pressemitteilung von Blizzard Entertainment aufgerufen am 18.03.2009 (http://eu.blizzard.com/de/
press/081223.html)

3"Version zur Zeit der Entstehung der Diplomarbeit

BArtikel auf BBC aufgerufen am 02.05.2008 (http://news.bbc.co.uk/1/hi/technology/
4272418 .stm)

¥ Artikel auf BBC aufgerufen am 02.05.2008 (http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/
7314353 .stm)
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5.3.2 Wirtschaft

Die Wihrung in World of Warcraft ist auf drei Arten von Miinzen aufgeteilt. So gibt es Kupfer-
, Silber- und Goldmiinzen. 100 Kupfermiinzen haben den Wert von einer Silbermiinze und
100 Silbermiinzen entsprechen wiederum einer Goldmiinze. Obgleich Blizzard Entertainment
in den Nutzungsbedingungen eindeutig den Handel von Geld, Gegenstinden, Accounts und
Dienstleistungen, die aus der virtuellen Welt stammen, nur in der virtuellen Welt erlaubt, gibt es
einen regen Handel auBerhalb der virtuellen Welt. Blizzard Entertainment hat in letzter Zeit eine
Reihe von MaBnahmen getroffen, um gegen den unautorisierten Handel von Giitern au3erhalb
der virtuellen Welt vorzugehen und auf seiner Webseite bei VerstoB3en klare Strafen festgelegt.
Demnach kann der Account von einem Verkdufer permanent aufgelost werden. Der Account ei-
nes Kiufers kann zumindestens temporir gesperrt und alle gekauften Giiter geloscht werden*C.
Ferner hat Blizzard Entertainment vor Gericht einen Sieg gegen die Firma Peons4hire errun-
gen, die unautorisierten Handel betrieben hatte. Allerdings ist Peons4hire ein relativ kleiner
Anbieter und die gerichtliche Verfiigung nur als Teil einer Ubereinkunft entstanden. Aufgrund
dessen hat dieser Fall keine Wirkung als Prizedenzfall, konnte aber dazu dienen, weitere un-
erwiinschte Anbieter abzuschrecken*'. Des Weiteren hat Blizzard Entertainment allein im Mai
2006 tiber 30.000 Accounts, die gegen die Nutzungsbedingungen verstolen hatten, permanent
gesperrt und in diesem Zusammenhang iiber 30 Millionen Gold aus der Wirtschaft entfernt.
Blizzard Entertainment ist seitdem auch weiterhin aktiv gegen Accounts vorgegangen, die im
Verdacht standen, gegen die Nutzungsbedingungen zu verstoen. Die Reaktionen der Benut-
zer sind dabei grof3teils positiv, da der unautorisierte Handel als Beeintriachtigung oder Storung
empfunden wird. Tatséchlich finden sich Spieler schon so sehr beeintrachtigt, dass sie eine
Sammelklage gegen die groBe Handelsfirma IGE gestartet haben*?.

Recherchen haben ergeben, dass die Inflation in der virtuellen Welt von World of Warcraft
inzwischen zu einem bedeutenden Problem geworden sein diirfte. Anfang 2007 waren 1.000
Goldstiicke auf einem amerikanischem Server fiir durchschnittlich etwa 250 US $ zu kaufen.
Derzeit sind die Preise auf circa 24 US $ gesunken. Auffillig dabei ist, dass es Anfang 2007
einen signifikanten Unterschied in den Preisen zwischen den amerikanischen und den euro-
pdischen Servern gab. So betrug der Wert von 1.000 Goldstiicken auf europdischen Servern
lediglich circa 31 US $, was angesichts der dhnlichen Anzahl von Benutzern auf den beiden
Servern den Verdacht nahe legt, dass Blizzard Entertainment auf den amerikanischen Servern

entschlossener gegen den unautorisierten Handel vorging. Aus der Tatsache, dass diese Dif-

“Die Seite mit der Verdffentlichung, aufgerufen am 05.05.2008 (http://us.blizzard.com/
support/article.xml?articleId=20579&categoryIld=2695&parentCategoryld=
2691 &pageNumber=1)

*! Genaueres dazu auf VirtuallyBlind.com, aufgerufen 05.05.2008"(http://virtuallyblind.com/2008/
02/01/peonsdhire-blizzard-injunction/).

“Genaueres dazu auf VirtuallyBlind.com, aufgerufen 05.05.2008 (http://virtuallyblind.com/2008/
04/23/hernandez-trial-moved/).
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ferenz im Moment fast gidnzlich verschwunden ist und maximal 6 US $ betriigt, ldsst sich
schlieBen, dass Blizzard Entertainment im Moment kein geeignetes Mittel besitzt, um gegen
unautorisierte Hiandler vorzugehen. Auch das seit Anfang 2007 keine Giiter aus den virtuellen
Welten, mit Ausnahme von Second Life, iiber eBay versteigert werden diirfen, scheint der In-
flation in World of Warcraft nicht entgegengewirkt zu haben.

Der Handel in der virtuellen Welt von World of Warcraft 14uft dabei iiber verschiedene Wege ab.
Spieler konnen einerseits direkt in der Welt selber miteinander Handel betreiben. Hierbei treffen
sich Kédufer und Verkiufer meist an bestimmten strategisch giinstigen Stellen wie Stidten, wo
eine Vielzahl von Benutzern vorbeikommt und ungestorter Handel moglich ist. Sowohl Kaufer
als auch Verkiufer verbreiten im Anschluss daran ihre Angebote beziechungsweise Anfragen
lauthals und in der Regel ununterbrochen. Bei Interesse beginnt die Verhandlung um den Preis.
Ist diese abgeschlossen, werden die Giiter in ein spezielles Handelsinterface platziert, wo beide
Seiten sie nochmals iiberpriifen und danach die Transaktion abschlieBen konnen. Des Weiteren
gibt es im Spiel spezielle Auktionshiuser, liber die Spieler ihre Gegenstinde versteigern kon-
nen. Dabei kénnen die Spieler das Startgebot, die Auktionsdauer und den Sofort-Verkaufspreis
selbst bestimmen. Um einen Missbrauch das Auktionssystems zu verhindern und der virtuellen
Wirtschaft Geld zu entziehen, um der Inflation entgegenzuwirken, miissen Benutzer einerseits
zum Einstellen eines Gegenstandes eine Depotgebiihr bezahlen, die nach einer erfolgreichen
Auktion zuriickerstattet wird. Andererseits wird nach einer erfolgreichen Auktion eine Kom-
mission vom Kaufpreis abgezogen. Dariiber hinaus gibt es keine genauen Angaben, wie lan-
ge eine Auktion noch andauert, sondern lediglich ungefihre Angaben wie ,,Kurz* oder ,,Sehr
lang®. Dies dient dazu, Preis-Sniping®’, wie es in eBay vorkommt, zu verhindern und eine
faire und transparente Auktion fiir alle zu erméglichen. Der Benutzer, der den Zuschlag erhilt,
bekommt dann seine Ware per virtuellem Postsystem zugeschickt.

Leider gibt es im Moment keine Angaben iiber das Volumen der Wirtschaft in World of
Warcraft. Allerdings kann dieses Volumen grob abgeschitzt werden. Der bedeutendste Anbieter
von Waren in virtuellen Welten, IGE, hat das Gesamtvolumen des Marktes im Jahr 2006 auf
900 Millionen US $ geschitzt (KAMINSKI 2006). Nach einer weiteren Schitzung hat World of
Warcraft circa 50% Marktanteil. Dementsprechend konnte das Volumen des Marktes in World
of Warcraft im Jahr 2006 grob geschitzt 450 Millionen US $ betragen haben.

5.3.3 Geschaftsmodell

Das Geschiftsmodell von Blizzard Entertainment fiir World of Warcraft basiert auf Abonne-
ments, bei dem ein Spieler einen Betrag fiir einen fixen Zeitraum zahlt. Dabei werden diverse

Optionen angeboten. Aufgrund dessen kann iiber eine Vielzahl von verschiedenen Moglich-

43 Als Preis-Sniping wird die Strategie bezeichnet, bei der in einer zeitlich begrenzten Auktion das Gebot so spit
wie moglich, bestenfalls zum letzt moglichen Zeitpunkt, abgegeben wird. Dadurch soll verhindert werden, dass
das Gebot von anderen iiberboten werden kann.
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Abbildung 12: Auktionsbildschirm in World of Warcraft
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keiten, die sich je nach Region unterscheiden, das Beniitzungsentgelt bezahlt werden. Die be-
vorzugte und in jeder Region angebotene Moglichkeit ist, das Beniitzungsentgelt per Kredit-
karte online zu bezahlen. Zudem gibt es in jeder Region die Moglichkeit, im Handel spezielle
Prepaid-Karten mit einem Code zu kaufen, die es ermdglichen, eine gewisse Zeit zu spielen.
Damit ermo6glicht Blizzard Entertainment auch Spielern ohne Kreditkarte, World auf Warcraft

zu spielen. In Amerika gibt es auerdem die Moglichkeit mittels PayPal**

oder PaymentOne
iiber die Telefonrechnung zu bezahlen.

Blizzard Entertainment hat die Abonnements auf die verschiedenen Regionen abgestimmt.
Dabei orientieren sich die Preise an anderen vergleichbaren virtuellen Welten am regionalen
Markt. In Europa und Amerika werden Abbonements iiber Kreditkarte in Mindestzeiteinheiten
von 30 Tagen und tiber Prepaid-Karten von 60 Tagen verkauft. Beim Online-Kauf bietet Bliz-
zard Entertainment die Moglichkeit, 90 beziehungsweise 180 Tage auf einmal zu kaufen, wobei
der Kéufer eine kleine ErméBigung erhilt. Fiir den asiatischen Raum wird ein anderes Konzept
angewandt. Zwar kann das Abonnement in Form von Tagen gekauft werden, allerdings sind die
Zeiteinheiten anders. In Asien ist die Mindestzeiteinheit 7 Tage. Ferner werden auch Einheiten
von 5 und 30 Stunden Spielzeit verkauft. Ein Grund dafiir konnte sein, dass private Computer
im asiatischen Raum noch nicht so verbreitet sind und der Zugang zum Spiel somit meist iiber
Internetcafes erfolgen muss.

Auch der Vertrieb findet auf verschiedene Arten statt. Demnach gibt es World of Warcraft ei-
nerseits im Handel zu kaufen, wobei im Preis ein Abonnement von 30 Tagen inkludiert ist.
Nach dem Ablauf dieser 30 Tage muss man ein weiteres Abonnement kaufen, um weiter zu
spielen. Weiterhin gibt es eine Testversion, die man gratis downloaden kann. Mit dieser Test-
version kann man fiir 10 Tage gratis spielen. Nach dem Ablauf dieser 10 Tage muss man, um
weiterspielen zu konnen, den Account gegen Entgelt aktivieren lassen. Da, wie oben erwiihnt,
viele Benutzer im asiatischen Raum keinen eigenen Computer besitzen, konnen sich asiatische
Benutzer den CD-Key, der benotigt wird um einen Account zu erstellen, separat kaufen. Inter-
essanterweise wird zur Erstellung eines Accounts in Siid-Korea kein CD-Key benétigt. Ferner
verlangt Blizzard Entertainment auch fiir verschiedene Dienstleistungen ein Entgelt. So kostet
es zum Beispiel in Europa 8 €, den Namen eines Avatars zu dndern. Um einen Avatar auf einen
anderen Server zu verschieben, werden in Europa 20 € verlangt®.

Als Promotion fiir World of Warcraft bietet Blizzard Entertainment eine Menge von Aktionen

“Fiir nahere Informationen siche die offizielle Seite von PayPal (http://www.paypal .com)
“Nihere Informationen konnen den einzelnen Webseiten von Blizzard Entertainment entnommen werden:

e http://www.worldofwarcraft.com fiir die USA, aufgerufen am 07.05.2008
e http://www.wow—europe.comn fiir Europa, aufgerufen am 07.05.2008
e http://www.wowchina.com fiir China, aufgerufen am 07.05.2008

* www.worldofwarcraft.co.kr fiir Siid Korea, aufgerufen am 07.05.2008
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an. So gibt es unter anderem Rekrutierungsaktionen. Dabei kann ein Benutzer einen Freund
einladen, die auf 10 Tage beschrinkte Testversion zu spielen. Wenn der Freund dann seinen
Testaccount zu einem vollwertigen Account aktiviert, erhdlt der Benutzer der ihn eingeladen
hat, ein 30tdgiges Abonnement gutgeschrieben. Neben diesen Rekrutierungsaktionen gibt es
regelmiBig verschiedene Wettbewerbe, wie beispielsweise einen Comic-Wettbewerb, bei dem
jeden Monat ein von einem Benutzer gezeichneter Comic mit Bezug auf World of Warcraft aus-
gewihlt wird. Der Gewinner erhélt neben einem signierten ,,World of Warcraft Battle Chest*-
Paket ebenfalls ein 60 Tage Abonnement gut geschrieben. Weiters finden Turniere statt. Dabei
treten Teams aus der ganzen Welt gegeneinander an. Fiir die Teilnahme ist ein Nenngeld von
15 € zu entrichten. Das beste Team kann 75.000 US $ gewinnen und die regionalen Sieger
jeweils 15.000 US $. Neben diesen Hauptpreisen werden zahlreiche kleinere Preise vergeben.
Der Gesamtwert aller Preise liegt bei 200.000 US $*°. Neben diesen Aktionen wird World of

Warcraft auch bei diversen Messen, Veranstaltungen und durch Werbung beworben.

5.4 Entropia Universe

Abbildung 13: Entropia Universe Logo

5.4.1 Allgemeines

Entropia Universe wurde von der schwedischen Software Firma MindArk entwickelt und im
Januar 2003 verdffentlicht. Die aktuelle Version vom Entropia Universe Client ist die Versi-
on 9.2, welche am 29. Februar 2008 verdffentlicht wurde. Fiir Entropia Universe werden viele
moderne Technologien angewandt. Aufgrund dessen konnte es sich um die technisch am wei-
testen entwickelte populire virtuelle Welt handeln. MindArk hat Mitte 2007 eine Lizenz fiir die
High-Tech Spielengine CryEngine2*’ erworben. Die Implementation dieser neuen Spielengine
sollte laut Plan noch 2009 abgeschlossen werden und wiirde deutliche Verbesserungen in vielen
Bereichen bringen. Ein weiteres technisches Feature, das Entropia Universe anderen virtuellen

Welten vorraus hat, ist, dass Benutzer zum FEinstieg in ihren Account eine Smart Card*® ver-

4Nézhere Informationen gibt es auf der World of Warcraft Seite (http://www.wow—europe.com/en/
info/basics/arena/tournament/faq.xml), aufgerufen am 02.05.2008.

“TRiir ndhere Informationen zur CryEngine2 siehe die Spezifikationen (http://www.crytek.com/
technology/cryengine-2/specifications/), aufgerufen am 12.10.2008.

“8Fiir nihere Informationen zu Smart Cards siehe http://www.smartcardalliance.org/pages/
smart-cards-faq, aufgerufen am 12.10.2008.
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wenden konnen. Diese Smart Card kann inklusive Lesegerit und weltweitem Versand fiir 20
US $ erworben werden. Ferner konnen Benutzer diese umsonst bestellen, wenn sie auf ihrem
Account iiber 5000 PED* (umgerechnet 500 US $) zur Verfiigung haben. So ein Maf an Si-
cherheit ist fiir viele Benutzer wiinschenswert, da in Entropia Universe die Verkniipfung von
virtuellen und realen Geld eine neue Dimension erreicht hat. Im Gegensatz zu den meisten an-
deren MMORPGs ist die virtuelle Welt von Entropia Universe nicht im Mittelalter, sondern in
der Zukunft angesetzt. In dem Spiel nehmen Benutzer die Rolle von Kolonisten ein, die den
Planeten Calypso, der reich an Mineralien und Erzen ist, erschlieen.

Nach eigenen Angaben hat Entropia Universe iiber 700.000 Benutzer weltweit und im Jahr
2007 einen Umsatz von 400.000.000 US $°°. Dariiber hinaus haben auch Teile der Emmy-
gekronten und vom schwedischen Fernsehsender Sveriges Television AB und der ,,The compa-
ny P* in Zusammenarbeit produzierten interaktven Fernsehserie ,,The Truth About Marika“ in
der virtuellen Welt von Entropia Universe gespielt. Entropia Universe hilt zudem einige Welt-
rekorde. Unter anderem hat Entropia Universe 2004 den Weltrekord fiir das wertvollste virtuelle
Objekt bekommen, als eine virtuelle Schatzinsel fiir 26.500 US $ verkauft wurde. Derzeit halt
es den aktuellen Rekord mit dem Verkauf eines virtuellen Urlaubsorts auf einem Asteroiden fiir
100.000 US $°'.

5.4.2 Wirtschaft

Die virtuelle Wirtschaft von Entropia Universe ist duferst komplex und wird immer wieder
erweitert und angepasst. Aufgrund des Geschéftsmodells, sieche Abschnitt 5.4.3 auf Seite 65,
unterscheidet sich die Wirtschaft in Entropia Universe von den meisten anderen Welten. Wih-
rend Spieler in den anderen virtuellen Welten relativ problemlos Vermdgen ansammeln kon-
nen, ist dies in Entropia Universe nicht der Fall. Da Entropia Universe so aufgebaut ist, dass
die Kosten fiir die Betreiberfirma durch das virtuelle Geld, das die Spieler in der Welt ausge-
ben, finanziert werden, ist das Erlangen von PED meist mit Ausgaben verbunden. Es gibt zwar
Moglichkeiten ohne Geldeinsatz PED zu erlangen, wie zum Beispiel den Schweifl von Tieren
zu sammeln, jedoch bringen diese oft einen geringen Betrag, sind langwierig und recht repe-
titiv. Demzufolge ist der ,,Spal3 fiir den Benutzer laut Starodoumov (STARODOUMOV 2005)
relativ gering, da das ,,Puzzle* ziemlich leicht zu 16sen und die Belohnung klein ist. Folglich
werden Spieler entweder bald anfangen, Geld in den Avatar zu investieren, um anderen Tatig-
keiten nachgehen zu konnen, oder aus der virtuellen Welt aussteigen, da sie ihnen keine Freude

bereitet. Ansonsten steht den Benutzern eine Vielzahl von Berufen offen und demnach auch die

“*Project Entropia Dollar, die virtuelle Wihrung in Entropia Universe

N0Offizielle  Seite vom  Betreiber MindArk (http://www.mindark.se/news-1/archive/
entropia-universe-contrib/index.xml) aufgerufen am 14.05.2008.

51Pressemitteilung auf Marketwire (http://www.marketwire.com/mw/release.do?1d=770780)
aufgerufen am 14.05.2008.

59


http://www.mindark.se/news-1/archive/entropia-universe-contrib/index.xml
http://www.mindark.se/news-1/archive/entropia-universe-contrib/index.xml
http://www.marketwire.com/mw/release.do?id=770780

Moglichkeit, Geld zu verdienen. Dabei ist die virtuelle Welt so aufgebaut, dass es viele spezia-
lisierte Avatare gibt. Diese miissen aufgrund der komplizierten Produktionsabldufe miteinander
integriert werden, um effizient und wirtschaftlich produzieren zu konnen. Denn je erfahrener
ein Avatar in einem bestimmten Beruf ist, um so effizienter kann er die benétigten Werkzeuge
einsetzen. Wenn man die Instandhaltungskosten von Werkzeugen aufgrund des Verschleifies
mitbetrachtet, kann ein erfahrener Avatar mit niedrigeren Produktionskosten mehr produzie-
ren als ein unerfahrener. Folglich entstehen auch fiir den Benutzer niedrigere Kosten, wenn er
seinem Avatar eine Spezialisierung zukommen ldsst. Die Anzahl der verschiedenen moglichen
Berufe ist dulerst hoch und beinhaltet unter anderem Jéager, Heiler, Schonheitschirurgen, Friso-
re, Waffen- und Mobelproduzenten. Die meisten fiir die Berufsausiibung benotigten Werkzeuge
gibt es in verschiedenen Ausfiihrungen, wobei die teureren Ausfithrungen oft effizienter sind
als die billigeren. Dennoch kostet der Betrieb beziehungsweise die Instandhaltung der besseren
Varianten oft mehr, so dass die (Kosten-)Effizienz nicht immer gegeben sein muss. Allerdings
ist, wenn man bestimmte Ziele erreichen will, oft eine teure Ausfithrung notwendig.

Ein weiterer interessanter Aspekt der Wirtschaft sind die so genannten Landherren. Dabei han-
delt es sich um Spieler, die Land auf bestimmte Art erworben haben. Dies ist zum Beispiel iiber
Auktionen moglich oder durch spezielle Ereignisse, die in Entropia Universe stattfinden. Land-
herren konnen Einfluss darauf nehmen, welche Kreaturen sich auf ihrem Besitz befinden und so
ihr Gebiet fiir gewisse Benutzergruppen attraktiver machen. Allerdings ist dies mit Ausgaben
verbunden, da verschiedene Ressourcen notwendig sind. Des Weiteren konnen sie auch Steu-
ern festlegen. Diese werden dann den Benutzern automatisch abgezogen, sobald sie auf dem
besteuerten Gebiet etwas erwirtschaften. Folglich ist Land ein wertvolles Gut, da mit geringen
Betriebskosten viel Geld erwirtschaftet werden kann. Der Avatar Jon "NEVERDIE" Jacobs hat
nach eigenen Angaben die 100.000 US $, die er in den Kauf einer Raumstation investiert hat,
bereits nach 8 Monaten wieder eingenommen>2. Dabei wurde der GroBteil des Geldes, 82,270
US $, iiber Steuern eingenommen. Der Markt in Entropia Universe ist unreguliert und wird
nur iiber die Bediirfnisse der Spieler gesteuert. Grundsitzlich gibt es 4 verschiedene Moglich-
keiten wie Benutzer handeln konnen: Die einfachste Variante sind dabei die Handelsterminals,
die in den Stddten und AuBlenposten verstreut sind. In diesen kann ein Benutzer die grundle-
gendsten Gegenstinde kaufen oder zu fix festgelegten Preisen verkaufen, wobei beim Verkauf
auch der Abnutzungsgrad eines Gegenstandes beriicksichtigt wird. Das Handelsterminal spielt
fiir die Marktpreise eine wichtige Rolle, da fiir jeden Gegenstand jederzeit sein Verkaufspreis
ersichtlich ist und sich der Marktwert nach diesem Wert richtet. MindArk kénnte demnach die
Handelsterminals nutzen, um den Markt zu regulieren. Gegenstinde, die iiber das Handelster-
minal verkauft werden, konnen nicht gekauft werden und scheiden effektiv aus der virtuel-

len Welt aus. Zudem gibt es einen Stralenmarkt, bei dem sich Benutzer an belebten Pldtzen

52Pressemitteilung (http://findarticles.com/p/articles/mi_pwwi/is_200608/ai_
nl6634495) aufgerufen am 24.05.2008.
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treffen, um miteinander zu handeln. Dabei richten sich die Preise nach denen des Handelster-
minals, wobei je nach Ware noch Zuschlige fiir die aktuelle Verfiigbarkeit der Ware und die
grundsitzliche Raritit anfillt. Schlussfolgernd handelt es sich um einen Markt, der fiir Verkdu-
fer giinstig ist, da es fiir Kdufer unmoglich ist, alle Angebote zu kennen. Aus Verkédufersicht
eignet sich der Stralenmarkt vor allem fiir Waren, an denen ein relativ hoher Bedarf herrscht
und die nicht iiber das Handelsterminal zu erwerben sind. Allerdings kann es fiir besonders
wertvolle oder seltene Waren schwer sein, einen Kéiufer zu finden, da dieser Markt lokal be-
grenzt ist und es keine Moglichkeit gibt, die relativ kleine Kduferschicht gezielt anzusprechen.
Dazu eignen sich Auktionen, da diese global stattfinden und einen Uberblick iiber alle Waren
und Preise bieten, die versteigert werden. Es befinden sich Auktions-NPCs in allen wichtigen
Stddten und noch an einer Vielzahl von anderen Orten in Entropia Universe, iiber die Waren
zu Auktionen eingestellt oder Gebote abgegeben werden konnen. Beim FEinstellen einer Ware
entfillt eine Mindestgebiihr von 0,50 PED und eine vom Startpreis abhéngige Komissionsge-
biihr. Diese steigt, je hoher man den Startpreis iiber den Verkaufspreis des Handelsterminals
setzt und betrdgt maximal 100 PED. Nach einem Verkauf wird dem Verkédufer nochmals die
Komissionsgebiihr verrechnet, wobei sie diesmal von der Differenz des Verkaufspreises und
des Verkaufpreises beim Handelsterminals abhéngt. Die bereits beim Einstellen gezahlte Sum-
me wird in diesem Zusammenhang von der noch zu zahlenden Summe abgezogen. Wie bei
World of Warcraft (sieche Abschnitt 5.3 auf Seite 52), ist es auch in Entropia Universe mog-
lich, einen Sofort-Verkaufspreis festzulegen. Die einzelnen Kéufer bieten gegeneinander und
der Bieter mit dem hochsten Gebot erhélt den Zuschlag. Allerdings gibt es in Entropia Uni-
verse bei Geboten kurz vor Auktionsende eine Verlingerung des Auktionsendes um bis zu 5
Minuten, um anderen interessierten Bietern noch die Mdglichkeit zum Mitbieten zu geben>.
Falls der Auktionsgewinner ortlich vom Einstellungsort entfernt ist und nicht wiinscht, die Wa-
re abzuholen, muss er eine Liefergebiihr bezahlen. Auktionspreise konnen recht variabel sein.
Der Verkiufer kann auch Geld verlieren, wenn der Verkaufspreis kleiner ist als der Handelster-
minalspreis plus die Auktionsgebiihren. Dies kann jedoch nur vorkommen, wenn der Verkdufer
den Startpreis unter dem Handelsterminalspreis festlegt. Die letzte Moglichkeit fiir den Handel
ist iiber Geschifte, die von Benutzern betrieben werden. Dabei kann es sich entweder um nor-
male Anwesen handeln, die mit einem Verkaufs-NPC ausgeriistet sind, oder um spezielle, fiir
den Verkauf vorgesehene Anwesen (Verkaufsstinde und Liden). Bei dem Verkaufs-NPC han-
delt es sich um einen relativ teuren Gegenstand, bei dem der Besitzer bis zu 20 Waren einstellen
und den Verkaufspreis bestimmen kann. Interessenten knnen dann bei diesem NPC die Wa-
ren einsehen und kaufen. Allerdings verschleifit der Verkaufs-NPC jedes Mal, wenn eine Ware
aus seinem Sortiment verkauft, eingestellt oder geloscht wird. Auch in Lidden und Verkaufs-

standen ladsst sich eine begrenzte Anzahl von Waren ausstellen und verkaufen. Fiir Liden und

3Fiir nihere Informationsen zu Auktionen siche die offizielle Entropia Universe Webseite(http: //www.
planetcalypso.com/guides/business-trade/the-auction/) aufgerufen am 17.03.2009.
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Handelsterminal

Vorteile Nachteile
Fixes Sortiment Mangelnde Auswahl
Hohe Verfiigbarkeit Nur die grundlegensten Giiter
Verkauf von Giiter zum meist Ankauf von Giitern zum meist
niedrigsten Preis niedrigsten Preis
Sofortiger An- und Verkauf
Keinerlei Gebiihren

Tabelle 1: Handelsterminal

Stralenmarkt

Vorteile Nachteile
Ggf. hoher Aufwand bis

Tauschhandel moglich Kiufer/Verkiufer gefunden wird
Konkurenzkampf zwischen den Lokal begrenzt und auf mehrere Ort
Verkéufern —niedrige Preise verteilt

Kein Uberblick iiber alle
Angebote/Nachfragen moglich
Eine Vielzahl von angebotenen Waren | Fehlen von Statistiken zu dem Markt
Teilnehmer am Markt miissen aktiv

Zeit investieren
Warenangebot sehr wechselhaft
Hohe Preisfluktuationen

Keinerlei Gebiihren

Transparenter Preis

Tabelle 2: Strassenmirkte

Verkaufsstiande ist eine monatliche Instandhaltungsgebiihr zu zahlen, die von der Lage und der
Grofle des Anwesens abhiingt. Zusitzlich miissen fiir jeden verkauften Gegenstand Abgaben
an den Landherren gezahlt werden. Uber Geschiifte werden meist Dienstleistungen wie zum
Beispiel Schonheitschirurgie, Schneiderei und dhnliches vertrieben. Sie bieten zentrale Anlauf-
stellen fiir Kunden, die nach speziellen Waren suchen. So konnen Einsteiger in ein Geschift
gehen, das sich auf den Verkauf von entsprechender Ausriistung spezialisiert hat. Der Vorteil
fiir den Kunden ist dabei, dass sie Waren zu einem Bereich iibersichtlich angeordnet haben und
zudem Auskunft und Beratung von einem eventuell anwesenden Verkiufer erhalten kdnnen.
Schlussfolgernd bieten Geschifte die Vorteile eines fixen Sortiments, dass Waren iibersicht-
lich angeordnet, sofort erhiltlich und zu einem festen Preis zu kaufen sind. Damit verfiigen
Geschiifte iiber gewisse Vorteile gegeniiber den Varianten der Auktion und des Stralenmarkts.
Allerdings sind die Waren meist auch etwas teurer. Eine Ubersicht iiber die Vor- und Nachteile
der verschiedenen Mirkte in Entropia Universe ist in Tabelle 1, Tabelle 2, Tabelle 3 auf der

nédchsten Seite und Tabelle 4 auf der nichsten Seite ersichtlich.
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Auktionen

Vorteile Nachteile
Hohe Ubersicht iiber den Markt bzw. Verkidufer trigt mit Angebotslegung
die angebotenen Waren das Risiko

Ein globaler Marktplatz

Gebiihren fiir den Verkéufer und bei
Lieferungen auch fiir den Kéiufer

Kéufe unter dem Handelspreis
moglich

Durch Konkurrenzkampf zwischen
den Bietern werden oft Waren {iber
dem Handelspreis erworben

Wenig Zeit muss investiert werden

Oft ist der endgiiltige Preis schwer
vorrauszusagen

Eine Vielzahl von angebotenen Waren

Kéufer kann nur die angebotene
Mengen einer Ware kaufen, auch wenn
er mehr oder weniger briauchte

Es gibt eine Vielzahl von Statistiken
zu dem Markt

Wartezeit fiir Kauf bis Auktionsende

Tabelle 3: Auktionen

Geschifte

Vorteile

Nachteile

Spezialisierung des Warenangebotes
auf einen bestimmten Bereich

Nur beschrianktes Warenangebot

Beratung durch Verkiufer moglich

Gebiihren fiir den Verkidufer —hohere

Preise
Sofortiger Kauf Lokal begrenzt und.auf mehrere Ort
verteilt
Uberblick iiber alle
Tauschhandel moglich Angebote/Nachfragen nur schwer
moglich
Transparenter Preis

Fehlen von Statistiken zu dem Markt

Niedrige Preisfluktuation

Tabelle 4: Geschifte
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Die Wirtschaft von Entropia Universe wird stindig um neue Aspekte erweitert. So wurden
unter anderem im Mai 2007 fiinf Bankenlizenzen fiir 404.000 US $ versteigert. Mit dieser auf
2 Jahre befristeten Lizenz ist es den Gewinnern moglich, in Entropia Universe Banken zu be-
treiben. Dazu wird ihnen ein System zur Verfiigung gestellt, mit dem sie in der virtuellen Welt
Kredite vergeben konnen. Fiir die Kredite konnen sie Zinsen festlegen und eintreiben. Eine
weitere Erweiterung war die Versteigerung von drei Shoppingcentern im Dezember 2006. Die
Besitzer dieser Shoppingcenter konnen Geschiftsrdumlichkeiten an andere Avatare vermieten.
Dariiber hinaus bekommen die Besitzer, dhnlich wie die Landherren, einen Steueranteil vom
Umsatz, der in den Liden erwirtschaftet wird. Neben der Moglichkeit, Gegenstiande in Laden
zu kaufen und verkaufen, haben Benutzer noch zwei weitere Moglichkeiten. Ferner ist Min-
dArk bemiiht, reale Unternehmen in Entropia Universe einzubinden. So wurde zum Beispiel
eine Partnerschaft mit 21st Century Fine Art und Vexed Generation eingegangen®*. Beide Un-
ternehmen haben Geschifte in der virtuellen Stadt New Oxford. In ihren Léaden sind allerdings
nicht nur digitale Waren erhiltlich, man kann auch reale Waren direkt im Spiel mit virtuel-
len Geld kaufen. Es ist allerdings geplant, diese Art des virtuellen Einkaufens auszuweiten. In
Zusammenarbeit mit dem Cyber Recreation Development soll chinesischen Unternehmen ein
Zugang zum westlichen Markt geboten werden. Dariiber hinaus ist geplant, dass dieser neue
digitale Markt in Konkurrenz zu den bisherigen Online-Mérkten wie zum Beispiel eBay tritt.
Dabei verdient MindArk an solchen Mirkten an den Transaktionsgebiihren, die beim Wechsel
von realen und virtuellen Geld anfallen. In Bezug auf Marketing ist MindArk eines der weni-
gen Unternehmen, das seine virtuelle Welt fiir Marketing zur Verfiigung stellt. Dazu erfolgt eine
Zusammenarbeit mit der Firma Massive Incorporated, die bereits in anderen virtuellen Welten,
wie Planetside und Anarchy Online, Marketing betreibt. Es werden Werbetafeln in Entropia
Universe zur Verfiigung gestellt, deren Werbefliche sie dann an andere Unternehmen verkau-
fen. Die Benutzer konnen beim Einloggen selbst bestimmen, ob sie die Werbung von Massive
Incorporated sehen wollen. Allerdings fiihrt das Ausblenden der Werbung dazu, dass Benutzer
von erlegten Monstern weniger Beute bekommen. Benutzer konnen Werbeeinschaltungen auch
selbst erstellen. Dies konnen jedoch nur jene, die auch ein Anwesen besitzen. Die Linge einer
Werbeeinschaltung ist 30 Sekunden und kann aus bis zu 5 Sequenzen bestehen. Jeder Benutzer
kann selbst bestimmen, wie viel er fiir seine Werbeeinschaltung zahlen will, wobei es ein Mini-
mum von 30 PED gibt. Um zu bestimmen, welche Werbeeinschaltungen gezeigt werden, wird

ein dynamisches Zufallsystem verwendet, bei dem die Wahrscheinlichkeit durch die Formel

Gesamtsumme aller Einzahlungen

FEinzahlung fir die Werbeschaltung

bestimmt wird. Die Werber konnen dabei zu jeder Zeit die Wahrscheinlichkeit fiir eine ihrer

SSiehe auch die offizielle Entropia Universe Webseite (http://www.entropiauniverse.com/en/
rich/5753.html) aufgerufen am 24.05.2008.
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Werbeeinschaltungen einsehen und gegebenenfalls noch Geld nachzahlen, um die Wahrschein-
lichkeit zu erhohen. Neben der Moglichkeit, Werbeeinschaltungen im globalen Werbesystem
zu kaufen, konnen Benutzer auch Werbung selbst platzieren. Dazu miissen sie ein geeignetes
Geriit, das es in verschiedenen Ausfithrungen und Groflen gibt, kaufen. Je nach Gerit konnen
statische oder animierte Inhalte angezeigt werden. Es ist Benutzern auch moglich, selbst erstell-
te Inhalte anzuzeigen, welche allerdings erst gegen eine Gebiihr hochgeladen werden miissen.
Diese Gebiihr setzt sich aus einem fixen Teil von 5 PED und einem variblen Aneil, der von der

GroBe des hochgeladenen Inhaltes abhingt, zusammen.

5.4.3 Geschaftsmodell

Entropia Universe verwendet ein recht progressives und weit entwickeltes Geschéftsmodell, das
hauptséchlich auf Micropayments basiert. Da es im Gegensatz zu vielen anderen MMORPGs
nicht auf Abonnements basiert, entfallen auch die monatlichen Grundgebiihren. Des Weiteren
kann sich jeder das Client-Programm gratis downloaden. Infolgedessen fallen fiir den Einstieg
keine Gebiihren an. Dies mag den Anschein haben, dass Spielen gratis ist und erscheint da-
durch sehr verlockend. Allerdings hat MindArk das Spiel so konzipiert, dass eine Stunde im
Spiel dem Benutzer durchschnittlich zwischen 0,5 und 1,5 US $ kostet>. Diese Kosten werden
dem Benutzer allerdings verschleiert, denn sie miissen diese nur indirekt zahlen. Unter anderem
verschleilen Gegenstinde, wenn sie getragen beziehungsweise benutzt werden und die Instand-
haltung kostet den Benutzer aufgrund dessen viel Geld. Auch die Munition fiir Waffen muss
gekauft werden. Wihrend dies an und fiir sich in einem MMORPG nichts Ungewohnliches ist,
ist Entropia Universe so konzipiert, dass in der Regel die Kosten, die durch die Benutzung ei-
nes Gegenstandes entstehen, kleiner sind als der Gewinn, der daraus entsteht. Folglich miissen
die meisten Benutzer frither oder spiter reales Geld umwandeln, damit ihr Avatar ausreichend
PED zur Verfiigung hat. Dennoch gibt es eine Reihe von Moglichkeiten, ohne Kosten PED zu
erwirtschaften. So konnen Benutzer beispielsweise fiir andere Benutzer als Verkédufer arbeiten.
Ein wichtiger Aspekt des Geschiftsmodells ist dabei, dass Benutzer virtuelles und reales Geld
relativ leicht und barrierefrei umwandeln konnen. Dies ist notwendig, damit die Benutzer schnell
wieder virtuelles Geld zur Verfiigung haben, um weiterspielen zu konnen, da sonst der Spiel-
fluss unterbrochen wird. Es ist ebenfalls von Bedeutung, dass diese Transfers einfach vollzogen
werden konnen, da das Geschiftsmodell darauf aufgebaut ist, dass gerade neue Spieler klei-
ne aber dafiir regelmiBige Uberweisungen titigen. Bei einem komplizierten System hingegen
wiirde der Spielfluss oft und lange unterbrochen werden und Benutzer wiirden sich genotigt
sehen, grolere Summen zu iiberweisen, was diesem Konzept widerspricht. Eine Analyse des

Benutzerverhaltens einer virtuellen Welt hat ergeben, dass die meisten Benutzer nach groeren

3Nachzulesen auf der Webseite von MindArk (http://www.mindark.com/entropia-universe/) auf-
gerufen am 14.05.2008.
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Abwesenheiten die virtuelle Welt verlassen und nicht wieder betreten (FENG 2007). Folglich ist
es wichtig, Abwesenheiten der Benutzer zu vermeiden. Wie auch bei World of Warcraft (siehe
auch Abschnitt 5.3 auf Seite 52) bietet Entropia Universe eine Vielzahl von Zahlungsmoglich-
keiten an. So gibt es fiir Entropia Universe Pre-Paid Karten, mit denen man einem Account
virtuelles Ged hinzufiigen kann. Dariiber hinaus gibt es auch die Moglichkeit, per Kreditkarte
oder Uberweisung einem Account Geld hinzuzufiigen.

Um Entropia Universe attraktiver zu gestalten, kann man bei MindArk die PED, die man in
Entropia Universe angesammelt hat, auch in reales Geld umwandeln. Dazu kann man die Entro-
pia Universe Cash Card verwenden. Es handelt sich um eine aufladbare Bankomatkarte, auf die
man in der virtuellen Welt PED iiberweisen und dann wie eine normale Bankomatkarte in der
realen Welt verwenden kann. Eine weitere Moglichkeit, die Benutzern geboten wird, ist , Be-
trige von mehr als 1000 PED auf ihr Konto iiberweisen zu lassen. Dabei fallen Gebiihren von
1,0% an, mit einer Mindestgebiihr von 10 US $°. Der Aspekt, dass man in der virtuellen Welt
werwirtschaftetes” Geld in reales Geld umwandeln lassen kann, stellt einen wichtigen Aspekt
des Geschiftsmodells dar. Spieler werden auf der Webseite von Entropia Universe dazu ermun-
tert, ihre Ausgaben als ,,Investment* in ihren Avatar zu sehen. Ferner werden die Moglichkei-
ten, in Entropia Universe Geld zu verdienen, hervorgehoben. Dafiir werden Informationen auf
der Entropia Universe Webseite sowie Pressemitteilungen verdffentlicht, die den wirtschaft-
lichen Aspekt der virtuellen Welt und die Moglichkeiten mit den Fahigkeiten seines Avatars
reales Geld zu verdienen, betont. Um die Wirtschaft in Entropia Universe lebendiger zu ge-
staltenist MindArk viele Partnerschaften mit realen Unternehmen eingegangen. So wurde eine
Partnerschaft mit dem staatlichen chinesischen Unternehmen Cyber Recreation Development
abgeschlossen, um fiir China eigene Planeten in der virtuellen Welt zu erstellen. Die geplan-
ten Erweiterungen sollen Entropia Universe zur weltweit groften virtuellen Welt anwachsen
lassen und eine Vielzahl von neuen Benutzern beitreten lassen. In diesem Zusammenhang sol-
len bis zu 7 Millionen Benutzer gleichzeitig eingeloggt sein, Server-Farmen mit einer Fliche
von 100 km? und iiber 10.000 Arbeitsplitze entstehen. Zudem wurde eine Partnerschaft mit
dem Unternehmen Creative Kingdom eingegangen. Creative Kingdom, bekannt durch diverse
Architektur-Grossprojekte®’, soll einen ganzen Planeten in der virtuellen Welt entwerfen. Da-
bei ist davon auszugehen, dass Entropia Universe mit steigenden Benutzerzahlen und Umsatz

in der virtuellen Welt auch fiir andere Firmen immer attraktiver werden wird.

Fiir nahere Informationen siche auch die Webseite von Entropia Universe (http://www.planetcalypso.
com/support-faqg/deposits—-and-withdrawals/withdrawal-faq/), aufgerufen am
17.03.2009 .}

>"Nachzulesen auf der Webseite von Creativ Kingdoms (http://www.creativekingdom.com/) aufgeru-
fen am 14.05.2008.}
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6 Rechtliches

6.1 Einleitung

Das Rechtssystem ist von jeher ein Element, welches einer Gesellschaft Stabilitdt und Sicher-
heit bietet. Allgemein gesehen werden verbindliche Handlungsregelbereit, mit denen man Ge-
schiifte vereinbaren kann>®n geschaffen, nach denen gehandelt werden muss. Nur mit einem
Rechtssystem kann eine Gemeinschaft kooperativ exisistieren.

Auch fiir den Handel und die Wirtschaft stellt das Rechtssystem einen wichtigen Faktor
dar. Es gilt nicht nur gesetzliche Auflagen zu erfiillen um rechtmifBig zu handeln, sondern
auch bei der Erwégung von Investitionen spielen Gesetze eine wichtige Rolle. Bei der Beurtei-
lung des Risikos flieBen dariiber hinaus weitere rechtliche Aspekte mit ein, wie beispielsweise
Kundenrechte, Riickgaberecht und allgemein das Zustandekommen und die Abwicklung von
Vertrdgen. Aber auch fiir einen Kdufer sind die gesetzlichen Rahmenbedingungen von grof3er
Bedeuntung, da er keinen Handel titigen wird, wenn er keinerlei rechtliche Absicherungen zu
erwarten hat.

Eine Firma muss all diese rechtlichen Aspekte beriicksichtigen. wenn sie ihr Geschiftsmo-
dell und die Geschiftsprozesse plant. Falls die Firma erwigt. in einem neuen Land titig zu
werden. miissen diese Aspekte erneut evaluiert und eventuell angepasst werden.

Da also diese Aspekte fiir ein Unternehmen durchaus von Bedeutung sind, soll an dieser Stel-
le auf sie eingegangen werden. Insbesonders die EU hat sich zwar bemiiht, fiir den herk6mm-
lichen E-Commerce eine einheitliche Regelung zu schaffen, allerdings ist diese recht komplex.
So héngt alleine schon der Gerichtsstand von den Allgemeinen Geschéftsbedingungen ab, be-
ziehungsweise in Ermangelung dieser vom Herkunftsland des Verkdufers. Unabhingig vom
Gerichtsstand konnen aber weiterhin gesetztliche Einschrankungen vom Land des Kaufers zur

Geltung kommen.

6.2 E-Commerce Gesetzgebung in Europa

Die Europiische Union hat mit der EG-E-Commerce Richtlinie (offiziell bezeichnet als Richtli-
nie 2000/31/EG>?) gewisse Standards innerhalb der Europiischen Union fiir alle E-Commerce
Geschifte eingefiihrt. Dadurch sollte das Wachstum des E-Commerce gefordert und Teilneh-
mern eine gewisse Rechtssicherheit gegeben werden. Wihrend die konkrete Umsetzung der
Richtlinie von den Mitgliedsstaaten abhiingt, soll an dieser Stelle stellvertretend fiir andere
Umsetzungen jene von Deutschland und Osterreich erliutert werden, um einen Einblick zu ge-

wihren, auf welche rechtlichen Gegebenheiten zu achten ist wenn der Absatz iiber das Internet

Laut IBM muss der Austausch von privaten Daten oder Kreditkarteninformationen und der Abschluss von Ver-
tragen iiber die IBM Webseite oder Telefon erfolgen.

®Nachzulesen unter http://eur—lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L:
2000:178:0001:0016:DE:PDF, aufgerufen am 07.12.2008
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erfolgen soll.

E-Commerce, wie er in dieser Arbeit beschrieben wurde, wird gemiB des Osterreichischen
E-Commerce Bundesgesetzes als ,,Dienst der Informationsgesellschaft eingestuft. Ein Dienst
der Informationsgesellschaft wird in diesem Bundesgesetz definiert als “ein in der Regel ge-
gen Entgelt elektronisch im Fernabsatz auf individuellen Abruf des Empfiangers bereitgestellter
Dienst (§ 1 Abs. 1 Z 2 Notifikationsgesetz 1999), insbesondere der Online-Vertrieb von Waren
und Dienstleistungen, Online-Informationsangebote, die Online-Werbung, elektronische Such-
maschinen und Datenabfragemoglichkeiten sowie Dienste, die Informationen iiber ein elektro-
nisches Netz iibermitteln, die den Zugang zu einem solchen vermitteln oder die Informationen
eines Nutzers speichern®. Dabei wird ein Dienstanbieter ,,als eine natiirliche oder juristische
Person oder sonstige rechtsfiahige Einrichtung, die einen Dienst der Informationsgesellschaft
bereitstellt* charaktisiert.

Ein Dienstanbieter hat dabei Nutzern folgende Informationen leicht und unmittelbar zugéng-

lich zur Verfiigung zu stellen:
* seinen Namen oder seine Firma
* die geografische Anschrift, unter der er niedergelassen ist

* Angaben, aufgrund deren Nutzer mit ihm rasch und unmittelbar in Verbindung treten

konnen, wie zum Beispiel Telefonnummer oder E-Mail Anschrift
« falls vorhanden die Firmenbuchnummer sowie das Firmenbuchgericht

» soweit die Tétigkeit einer behordlichen Aufsicht unterliegt, die fiir ihn zustidndige Auf-

sichtsbehorde
¢ sofern vorhanden, die Umsatzsteuer-Identifikationsnummer.

Sofern Preise angefiihrt werden, miissen diese sich leicht lesen und zuordnen lassen. Dariiber
hinaus muss eindeutig erkennbar sein, ob die Preise Bruttopreise, also einschlieBlich der Um-
satzsteuer sowie aller sonstigen Abgaben und Zuschlige, sind oder nicht. Weiterhin ist auch
anzugeben, ob Versandkosten enthalten sind.

Fiir Einkdufe iiber das Internet gilt, wie auch beim Versandhandel, das Fernabsatzgesetz.
Einkéufe iiber das Internet werden zudem iiber das Biirgerliche Gesetzbuch und Transaktionen
auf der Basis eines Kaufvertrages geregelt. Dabei schickt der Kédufer an den Verkiufer eine ver-
bindliche Bestellung. Er muss dabei vor Abgabe der Bestellung neben den oben aufgefiihrten

Informationen auch folgende Informationen erhalten:
* die wesentlichen Eigenschaften der Ware oder Dienstleistung

* den Preis der Ware oder Dienstleistung einschlieflich aller Steuern
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* allfillige Lieferkosten
¢ die Einzelheiten der Zahlung und der Lieferung oder Erfiillung
* das Bestehen eines Riicktrittsrechts

¢ die Kosten fiir den Einsatz des Fernkommunikationsmittels, sofern sie nicht nach dem

Grundtarif berechnet werden

* die Giiltigkeitsdauer des Angebots oder des Preises sowie die Mindestlaufzeit des Ver-

trags, wenn dieser eine dauernde oder wiederkehrende Leistung zum Inhalt hat

Nachdem die Bestellung beim Verk#dufer angelangt ist, hat dieser unverziiglich eine Bestiti-
gung des Einganges der Bestellung zuriick zu schicken. Neben den obigen Punkten muss die
Bestellbestitigung zudem Informationen iiber den Kundendienst und die geltenden Garantiebe-
dingungen, sowie bei unbestimmter oder mehr als einjdhriger Vertragsdauer, die Kiindigungs-
bedingungen beinhalten. Mit dem Senden der Bestellbestitigung kommt jedoch noch kein Ver-
trag zustande. Der Vertrag kommt erst mit dem Versand der Ware oder dem Zuschicken einer
Auftragsannahme zustande.

Dennoch haben Konsumenten im Sinne des Biirgerlichen Gesetzbuches bei Vertridgen im
Fernabsatz ein Riicktrittsrecht. Dies gilt nur dann, wenn der Verkédufer weder Privatperson noch
gewerbsmiBiger Hiandler ist. Im Falle eines Riicktritts geniigt es, wenn der Konsument inner-
halb der Frist (in Osterreich 7 Tage, in Deutschland meist 14 Tage) eine Riicktrittserklirung
abschickt. Die Frist beginnt bei Vertridgen iiber die Lieferung von Waren mit dem Erhalt der
Waren und bei Vertrigen iiber die Erbringung von Dienstleistungen mit dem Abschluss des
Vertrages. Falls der Verkédufer allerdings seine Informationspflicht verletzt hat, betréigt die Frist

3 Monate ab Lieferung der Ware. Ausgenommen von diesem Riicktrittsrecht sind:
* Eintrittskarten

* Dienstleistungen, mit deren Ausfithrung dem Verbraucher gegeniiber vereinbarungsge-

mil innerhalb von 7 Werktagen ab Vertragsabschlu3 begonnen wird

* Waren oder Dienstleistungen, deren Preis von der Entwicklung der Sitze auf den Finanz-

mirkten, auf die der Unternehmer keinen Einfluss hat, abhéngt

* Waren die nach Kundenspezifikationen angefertigt werden oder die eindeutig auf die

personlichen Bediirfnisse zugeschnitten sind
* Waren, die aufgrund ihrer Beschaffenheit nicht fiir eine Riicksendung geeignet sind

* Waren, die schnell verderben konnen oder deren Verfallsdatum bei einer Riicksendung

iiberschritten wiirde
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* Audio- und Videoaufzeichnungen sowie Software, wenn sie vom Verbraucher entsiegelt

worden sind

* Druckschriften wie zum Beispiel Zeitungen und Magazine, mit Ausnahme von Vertrigen

iber periodische Druckschriften
* Wett- und Lotterie-Dienstleistungen
* Hauslieferungen
* Freizeit-Dienstleistungen

Sollte der Konsument vom Vertrag zuriicktreten, ist er grundsitzlich zur Riicksendung der er-
haltenen Ware verpflichtet, falls dies moglich ist. Dies ist der Fall, wenn die Ware in einem
Paket (also miissen in der Regel die Waren ein niedrigeres Gewicht als 20 kg haben) verschickt
werden konnen. Grundsitzlich trigt der Verkdufer dabei die Kosten, es sei denn es ist in den
Allgemeinen Geschiftsbedingung einen gegensitzliche Regelung enthalten. Auf alle Fille tragt
er aber die Kosten, wenn falsche Ware versandt wurde.
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7 Beispiele

In diesem Abschnitt sollen ein paar Beispiele aufgelistet werden, die zeigen, wie verschiedene
Unternehmen und Institutionen versucht haben, virtuelle Welten zu nutzen. Es soll auch dis-
kutiert werden, welche Ziele sie dabei verfolgt haben und es soll versucht werden, den Erfolg
ihrer Bemiihungen zu beurteilen. Gerade letzterer Punkt ist aber nur bedingt durchfiihrbar, da
Unternehmen keine Zahlen zu ihren Bemiihungen veréffentlich haben.

Als erstes Beispiel soll das Miinchner Finanzdienstleistungsunternehmen Wirecard dienen.
Wirecard ist ein deutsches Finanzunternehmen, welches sich auf elektronische Zahlungssyste-
me und Risikomanagement spezialisiert hat. Es war nicht nur der erste deutsche Finanzdienst-
leister, der in Second Life eine Filiale erdffnet hat, sondern hat auch fiir Entropia Universe
eine Banklizenz gekauft. In Second Life besitzt Wirecard eine eigene Insel, auf der es sei-
ne Filiale betreibt. Diese Filiale ist aber viel mehr als nur ein funktionsloser Werbeauftritt. In
dieser virtuellen Welt stehen den Kunden speziell geschulte Servicemitarbeiter der Bank zur
Verfiigung. Kundenberater sind durch Avatare in der Filiale vertreten und beantworten Fragen
zu Produkten und Dienstleistungen der Wirecard Bank. Zudem ist tiber Second Life der Zu-
griff auf die Bezahldienste von Wirecard moglich. Wirecard-Sprecherin Iris Stockl erklért das
Ziel des Engagement des Unternehmens in Second Life folgendermaBen: ,,Mit diesem Online-
Auftritt wollen wir im ersten Schritt den Bekanntheitsgrad erhéhen sowie potenziellen Kunden
unsere virtuelle MasterCard, mit der international in Echtzeit Geld empfangen oder versendet
werden kann, niher bringen“(LANGE 2007). Wie man erkennen kann, handelt es sich hierbei
um einen Direktmarketing Auftritt (siche auch Abschnitt 3.6.1 auf Seite 24). Die Bank tritt
dabei in direkten und unmittelbaren Kontakt mit den Konsumenten und informiert diese iiber
ihre Produkte. Bemerkenswert hierbei ist, dass das Unternehmen trotz der etwas unsicheren
rechtlichen Lage zumindest drei der vier Stufen®’, die in Abschnitt 3.6.1 vorgestellt wurden,
implementiert hat. Folgende Aussage von Burkhard Ley, dem Finanzvorstand der Bank, l4sst
aulerdem vermuten, dass die Bank auch eine Markenstrategie verfolgt: ,,.Die Wirecard Bank
hat den Anspruch, Technologie und Bankdienstleistungen intelligent zu verbinden. Da ist das
Engagement in Second Life fiir uns ein logischer Schritt” (LANGE 2007). Aufgrund der Tat-
sache, dass die Kunden- und Beratungsgespriche in der Filiale im Vordergrund stehen, wiirde
ich davon ausgehen, dass eine Content-Strategie fiir die Marke verfolgt wird. Obwohl speziell
geschultes Personal fiir diesen Auftritt bereitgestellt werden muss, ist die Filiale noch immer
aktiv. Somit kann davon ausgegangen werden, dass der Auftritt fiir das Unternehmen zumin-
dest zufriedenstellend erfolgreich ist. Das Instituts fiir Arbeitswirtschaft und Organisation hat
sich mit der Fragstellung befasst, welche Strategien Banken in der Zukunft in virtuellen Wel-
ten verfolgen konnten. Auch das Institut kam zu dem Schluss, dass es nicht vor allem um die

ErschlieBung eines neuen Distributionskanals geht, sondern eines weitere Kommunikationska-

% Also die Stufen Content, Communication und Commerce
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nals, der von Konsumenten zusitzlich unabhiingig von Offnungszeiten genutzt werden kann.
Dabei kann beispielsweise virtuell ein Beratungsgesprich stattfinden oder ein Termin mit dem
Kunden vorbereitet werden. Der reale Besuch des Kunden in der Filiale dient dann dem per-
sonlichen Gesprich und fiihrt im Idealfall zu Geschiftsabschliissen. Diese Kombination aus
virtuellen und realen Elementen wird den Kunden einen Mehrwert verschaffen, der eben fiir
einen erfolgreichen Auftritt notwendig ist(LANGE 2007). Auch andere Banken wie die ABN
Amro®! und die ,,Q110 — Deutsche Bank der Zukunft“ sind dhnlich vorgegangen. Dass gerade
Finanzdienstleister mit virtuellen Welten experimentieren, mag auf den ersten Blick vielleicht
verwunderlich sein, ist aber durchaus mit Abbildung 6 auf Seite 27 erklidrbar, wonach sich Fi-
nanzdienstleistungsprodukte in hohem Mal3e zum elektronischen Vertrieb und zur Bildung von
individuellen Geschiftsbeziehungen eignen.

Auch die amerikanische National Oceanic and Atmospheric Administration (NOAA) ist in
Second Life vertreten. Die Aufgabe von NOAA, welche 1807 gegriindet wurde, ist es, Kli-
mainderungen zu beobachten, vorherzusagen und die Menschen dariiber zu informieren. Aus
diesem Grund hat NOAA in Second Life eine Prisenz errichtet, welche Meteora heif3t. Die-
ser Auftritt wird innerhalb des Scilands Projektes betrieben, bei dem sich iiber 20 wissen-
schaftliche und technologische Organisationen zusammengeschlossen haben, um Wissen und
Informationen zu vermitteln. In Meteora werden Besucher iiber die Aufgaben von NOAA in-
formiert. Zu diesem Zweck wurden interaktive Umgebungen geschaffen, die nicht nur infor-
mieren, sondern auch unterhalten sollen. So gibt es beispielsweise eine U-Boot Fahrt, einen
Flug mit einem Wetterballon und einen Flugzeugflug in einen Hurrican®?. Das aber vielleicht
beeindruckendste Beispiel ist eine Wetterkarte der Vereinigten Staaten, die in Echtzeit das Wet-
ter in den USA darstellt. Dazu werden alle acht Minuten METAR3 Wetterdaten von iiber den
USA verteilten Wetterstationen empfangen. Mithilfe dieser Wetterdaten wird dann die Wetter-
karte in Second Life animiert und aktuelle Ereignisse wie Wolkenbewegungen, Wirbelstiirme
und dhnliches dargestellt (siehe auch Abbildung 14). Auch die Temperaturen werden durch
hellere und dunklere Darstellung der Gegenden wiedergegeben. Fiir mich ist dieses Beispiel
nicht nur so interessant, weil dabei eine Reihe von Technologien verkniipft werden, sondern
weil hierbei auch eine Verschmelzung der Realitéten stattfindet. Die virtuelle Welt wird dabei
genutzt, um reale Ereignisse abzubilden. Somit hat diese virtuelle Prisenz auch einen echten

Nutzen fiir die Besucher. Meiner Meinung nach kann man diesen Auftritt in den Bereich des

8'Wobei ABN Amro noch einen Schritt weiter gegangen ist und auch noch Seminare fiir bestimmte Zielgruppen
abhilt, wie zum Beispiel fiir Existenzgriinder.

82Um sich ein Bild vom NOAA Auftritt zu verschaffen, kann man folgende Videos Auf YouTube anschauen (auf-
gerufen am 16.03.2009):

* Videotour des Areals http://www.youtube.com/watch?v=1s8YX32GAyQ

¢ Demonstration eines Tsunamis http://www.youtube.com/watch?v=
B6vZgC8SsL8&feature=related
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Abbildung 14: Die Wetterkarte in Second Life(POLISCHUK 2007)

Edutainments einordnen. Es wird versucht, Wissen und Informationen iiber die Téatigkeiten von
NOAA zu vermitteln, aber auf eine interaktive und fiir den Besucher auch unterhaltsame Wei-
se. Obwohl zwar Inhalte bereit gestellt wurden, und das auf eine recht gute Art, so fehlt es
im Moment noch an weiterfithrenden Moglichkeiten wie zum Beispiel der Kommunikation.
Somit wird bei diesem Auftritt meiner Meinung nach im Sinne der vorgestellten Markenstra-
tegie eine Showroom-Strategie verwendet. Insgesamt scheint das Projekt erfolgreich zu sein.
Wihrend meinem Besuch sind mir nicht nur relativ viele andere Besucher aufgefallen, sonder
auch, das ansprechend gestaltete und interaktive Areal, von dem man einige Ausschnitte auch
in Abbildung 15 sehen kann.

Den vielleicht bekanntesten Auftritt in Second Life hat IBM. IBM hat dafiir in Second Life
das IBM Business Center erschaffen. IBM betreibt das IBM Business Center dabei im Rah-
)63

men seines Emerging Business Opportunities (EBO)>” Programmes. Als solches wird der Auf-

%Das EBO Programm wird seit 200 von IBM betrieben. Das Ziel dabei ist es, neue Geschiftsmoglichkeiten zu
finden und zu férdern. Der Fokus liegt dabei auf bisher ungenutzten Geschiftsmoglichkeiten, die sich innerhalb
von 5 bis 7 Jahren zu profitablen, milliardenschweren Geschiften entwickeln konnen. Anhand von Pilotprojek-
ten mit Klienten werden dabei verschiedene Ideen fiir die Produkte und Leistungen der EBO ausprobiert und
verfeinert. Wenn ein EBO genug gewachsen ist, wird es dann Teil einer bestehenden IBM Geschiftseinheit. Fiir
ndhere Informationen zu IBM, EBO und dem Geschiftsmodell siche ftp://ftp.software.ibm.com/
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(a) Darstellung der Erde mit verschiedenen Overlays, (b) Interaktives Schiff mit Wahl
zB. Wetterwarnungen

(c) Tsunami Demonstration (d) Rundfahrt im U-Boot

Abbildung 15: Besuch im NOAA Gelédnde
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tritt in Second Life nicht nur als reiner Marketing-Gig betrieben, sondern es werden ernst-
hafte Geschéftsmodelle ausprobiert und erforscht. Dabei arbeitet IBM mit iiber 20 Klienten
zusammen, beispielsweise einem Lebensmittelhdndler, der virtuell echte Waren verkaufen will
(PoLiscHUK 2007). Daneben werden auch noch eine Reihe von Events wie beispielsweise Se-
minare und Konferenzen abgehalten. Dabei werden auch interne Geschiftsprozesse, wie zum
Beispiel Besprechungen, in Second Life integriert. Tatsdchlich hat eine Fallstudie von Lin-
den Labs (LINDEN LAB 2009) ergeben, dass die von IBM in Second Life veranstaltete Virtual
World Konferenz mit iiber 200 Teilnehmern dem Unternehmen Einsparungen von circa 320.000
US$ gebracht hat®*. Bei meinem Besuch habe ich mir das recht groBe und gut aufgebaute Areal
etwas genauer angeschaut. Positiv aufgefallen ist die Vielfalt an Informationen und Hilfen, wie
Wegweiser, der iibersichtliche Aufbau des Areals und die Interaktivitét. Im Mittelpunkt des Ge-
landes stehen vier Tiirme (siehe Abbildung 17 auf der einige der Tiirme erkennbar sind). Jeder
dieser Tiirme hat dabei eine bestimmte Funktion, so fungiert beispielsweise einer als Rezeption
und ein anderer als Verkaufszentrum. Auch fiir Internationalitdt ist gesorgt, denn die Informa-
tionen stehen in mehreren Sprachen bereit, vor allem in asiatischen. Es gibt auch einige Inhalte
fiir Benutzer wie gratis T-Shirts, gratis Redbooks, Kaffee und dhnliches. Weiterhin konnte ich
bei der Rezeption (siehe Abbildung 16) auch einen Concierge antreffen und mich unterhalten.
Zum Zeitpunkt meines Besuchs war zwar keiner anwesend, aber es stehen auch Handelsver-
treter bereit, mit denen man Geschiifte vereinbaren kann®. Dies fiihrt mich zum Schluss, dass
IBM eine experimentelle Integrationsstrategie in Second Life verfolgt. Denn es wird nicht nur
der Kontakt zu Benutzern gesucht, sondern es wird auch mit Second Life als Distributionskanal
experimentiert.

Auch der Computerhersteller Dell ist in Second Life vertreten. Das Unternehmen, welches
1984 in Texas gegriindet wurde, fokussierte auf die Entwicklung, Herstellung und den Verkauf
von Computern und zugehorigen Produkten. Insbesonders hat sich das Unternehmen auf den
Direktvertrieb, Direktmarketing und Mass-Customization spezialisiert. Somit mag es wenig
verwunderlich erscheinen, dass Dell Second Life laut (POLISCHUK 2007) auch als Direktmar-
keting Plattform benutzt. Das Herzstiick hierbei ist eine riesige Fabrik in der Mitte der von Dell
betriebenen Insel, Dell Island genannt. Auf dieser Insel konnen sich Benutzer an virtuellen Ter-
minals ihre eigenen Computerkonfigurationen zusammenstellen. Der Clou dabei ist, dass man
die so zusammengestellten Computer dann einfach tiber die Dell Webseite kaufen kann. Hierbei
findet zwar ein Bruch zwischen den zwei Medien statt, aber da sich Second Life im Gegensatz
zu etwa Entropia Universe nicht unbedingt zum direkten Verkauf iiber die virtuelle Welt eig-

net, ist dies nicht verwunderlich. Im Rahmen der Markenstrategie wiirde ich diesen Auftritt als

annualreport/2004/2004_ibm_prospectus.pdf aufgerufen am 16.03.2009.

Die Einsparungen sind im Vergleich zu Kosten, die entstanden wiiren, wenn die selbe Veranstaltung real stattge-
funden hitte, zu sehen.

Laut IBM muss der Austausch von privaten Daten oder Kreditkarteninformationen und der Abschluss von Ver-
tragen iiber die IBM Webseite oder Telefon erfolgen.
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Abbildung 16: Rezeptionsbereich des IBM Business Center
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Abbildung 17: Das IBM Business Center
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Vertriebsstrategie einordnen. Denn nicht die Interaktion und die Einbindung der Konsumenten
stehen im Mittelpunkt, sondern das Ausprobieren und Eroffnen eines neuen Vertriebskanals.
Dieses Konzept scheint allerdings nicht funktioniert zu haben, denn bei meinem Besuch von
Dell Island konnte ich es nicht finden. Allgemein schien mir Dell Island recht desolat zu sein.
Abgesehen von den fehlenden Besuchern, war Dell Island relativ uniibersichtlich fiir so ein
kleines Areal und viele Sachen schienen auch nicht zu funktionieren. Es sei auch noch auf die
Umsetzung der ,,Plant a Tree for Me* Marketing Aktion in Second Life hingewiesen. Diese
Aktion erméglicht es Dell-Kunden, freiwillig Geld zu spenden, welches dann verwendet wird,
um Biume zu pflanzen. So sollen die bei der Computerherstellung angefallenen CO?-Ausstofie
wieder ausgeglichen werden®. Bei der Umsetzung dieser Aktion in Second Life verschenkte
Dell nun virtuelle Biume an Benutzer, die diese pflanzen und wachsen lassen konnten. Die-
se Aktion fand bei den Nutzern keinen groen Anklang. Vielmehr fragten sich viele, wie das
Pflanzen von virtuellen Baumen der Umwelt helfen soll.

Auch der deutsche Energiekonzern EnBW (Energie Baden-Wiirttemberg AG) ist in Second
Life vertreten. Auf einem relativ groen Areal wird der Energy Park betrieben. Hier gibt es
auch eine Reihe von interaktiven Elementen, die iiber Energie, den Konzern und Klimawandel
Auskunft geben. Das vielleicht interessanteste Element war ein Quiz, bei dem man pro richtige
Antwort 5 Linden Dollar und pro falsche Antwort 1 Linden Dollar erhilt. Trotz der Mog-
lichkeit, Geld zu gewinnen und der im Vergleich zu anderen Unternehmen recht genauen und
ausfiihrlichen Darstellung auf der Unternehmens-Webseite, traf ich bei meinem Besuch keine
anderen Besucher an. Auch diesen Auftritt wiirde ich in den Bereich der Showroom Strategie
einordnen. Auch EnBW machte nicht nur positive Erfahrungen beim Versuch, Event-Marketing
zu machen(STILLICH 2007). Das Unternehmen fiihrte seine Kampagne ,,Neue Trikots braucht
das Land* sowohl off- als auch online durch. Neben der Errichtung einer dauerhaften Préisenz
in Second Life bot EnBW Nutzern auch die Moglichkeit, freiwillig T-Shirts mit dem Unterneh-
menslogo an andere Nutzer zu verteilen. Fiir jedes verteilte T-Shirt erhielt der Werber den recht
geringen Betrag von 10 Linden-Dollar. Dieses Angebot, fiir EnBW zu werben, wurde auch von
Nutzern gut angenommen. Allerdings fiihrte dies, unter anderem auch wegen dem iibertriebe-
nen Eifer einiger Freiwilliger, bald zu negativem Feedback und dem Unmut der Nutzer. Dieser
war sogar so grof3, dass in Second Life eine Protestaktion stattfand. Trotzdem wird das Enga-
gement in Second Life von EnBW als positiv beurteilt und mit der Kampagne konnte EnBW
seinen nationalen Bekanntheitsgrad auf 46% steigern.

Auch Reebok hatte eine Prdsenz in Second Life. Zum jetzigen Zeitpunkt scheint allerdings
auch Reebok seine Bemiithungen in Second Life beendet zu haben. Laut vorliegender Quelle(BREUER 2007)

hatte Reebok einen virtuellen Verkaufsladen aufgebaut gehabt. In diesem konnten sich Benutzer

®Fiir nihere Informationen siehe auch http://www.dell.com/content/topics/global.aspx/
about_dell/values/environment/tree?c=us&l=en&s=corp&redirect=1 aufgerufen am
19.03.20009.
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einen virtuellen Reebok Schuh kaufen. Dieser Schuh konnte dann individuell an die Wiinsche
des Kunden angepasst werden. Ich denke, Reebok verfolgte hierbei vor allem das Ziel, Kunden-
bediirfnisse zu ermitteln, beziehungsweise dieses virtuelle Geschift als Mittel zum Prototyping
zu verwenden. Da die Umgestaltung der Schuhe nur an den Terminals im virtuellen Geschift
von Reebok moglich war, konnte Reebok die Daten iiber die Umgestaltungen der Schuhe sam-
meln und analysieren. Dies diente wohl der Wertbestimmung wie in Abschnitt 3.3 auf Seite 14
beschrieben. Daneben ermoglichte dieses Geschift der Firma Reebok, Prototyping zu betrei-
ben, indem ein neues Schuhmodell kreiert und die Reaktion der Benutzer beobachtet wurden.
Da allerdings wie oben erwihnt Reebok nicht mehr in Second Life vertreten ist, scheint ent-
weder die Analyse und Verwertung der Daten abgeschlossen oder die gesteckten Erwartungen
nicht erfiillt worden zu sein, wobei die vorliegende Quelle (BREUER 2007) eher letzteres nahe
legt. Es sei noch erwihnt, dass es laut (BREUER 2007) eine Reihe dhnlicher Projekte gab, die
sich mit der Wertbestimmung und/oder Prototyping beschiftigten. Allerdings konnte ich keines
der erwihnten Projekte finden, was nahe legt, dass auch sie wohl nicht die Erwartungen erfiillt
haben diirften oder abgeschlossen sind. Welcher der beiden Griinde zutreffend ist, war leider
nicht zu ermitteln, aber es sei noch anzumerken, dass (BREUER 2007) trotz allem virtuelle Wel-
ten als Werkzeug zum Prototyping empfiehlt. Als Beispiel sei die Virtual Laguna Beach von
MTYV angefiihrt, eine eigene von MTV entworfene virtuelle Welt, die zuerst in Second Life
geprototypt und dann mit einer anderen Technologie umgesetzt wurde.

Drei Elemente hatten fast alle untersuchten Beispiele gemeinsam. Zum einen war dies ein
Verweis auf der Webseite des Unternehmen auf die Prisenz in Second Life. Allerdings war
dieser auf vielen Webseiten eher versteckt, und wére wohl kaum von mir gefunden worden,
wenn ich nicht liber eine Suchmaschine danach gesucht hitte. Auch beschrinkt sich der Infor-
mationsgehalt der meisten Webseiten eher auf das Wesenstlichste, ndmlich nur, dass es eine
Prisenz gibt und wie man sie erreichen kann. Die zweite Gemeinsamkeit war, dass die mei-
sten Areale einen Einfithrungsbereich fiir Leute, die Second Life zum ersten Mal benutzten,
hatten. Diese waren recht iibersichtlich gestaltet und wohl fiir Leute gedacht, die Second Life
von der Unternehmenswebseite aus zum ersten Mal betreten. Ich fand diese Tutorial-Gebiete
eine gute Idee, da sie es auch ungeschulten Benutzern erlauben, die Prisenz voll auszunutzen.
Allerdings verdeutlichen sie auch die Barriere, die es im Moment noch fiir viele Menschen
gibt, nimlich dass der Durchschnittskonsument in der Handhabung von virtuellen Welten nicht
getibt ist. Zuletzt hat jedes Unternehmen Events im Rahmen von Eventmarketing veranstaltet.
Allerdings gingen dabei die Unternehmen unterschiedliche Wege. So veranstalten Beispiels-
weise IBM und NOAA des Ofteren Seminare und Vortriige. Leider liegen mir keine Zahlen zu
diesen Veranstaltungen vor, und somit ist es mir nicht moglich, ihren Erfolg zu beurteilen. Da
aber die Erwartungen bei solchen Informationsveranstaltungen relativ eindeutig sind, sollten
sie auch nicht zu hoch gesetzt sein. Folglich ist laut dem C/D-Paradigma (siehe auch Abbil-
dung 3 auf Seite 17) Kundenzufriedenheit durchaus erreichbar. Meiner Meinung nach ist sogar
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eine hohe Kundenzufriedenheit zu erreichen, da solche virtuellen Informationsveranstaltungen
im Vergleich zu realen einen hohen Grad an Interaktivitit und Moglichkeiten bieten®”. Somit
konnen Begeisterungsanforderungen (siche auch Abbildung 4 auf Seite 19) relativ leicht erfiillt
werden. Im Gegensatz hierzu hatten EnBW und Dell bei ihren Events einige Probleme. Bei
Dell mag das Problem daran gelegen haben, dass eine Kampagne Eins-zu-Eins in die virtuelle
Welt umgesetzt wurde, ohne iiber die Konsequenzen nachzudenken. Denn durch die Umsetzung
ist der eigentliche Zweck der Kampagne, nimlich Umweltschutz, verloren gegangen. Dadurch
verlor diese Werbestrategie und folglich auch das Unternehmen an Glaubwiirdigkeit. EnBW
hingegen hat seine Kampagne recht kreativ in der virtuellen Welt umgesetzt, und bewertet sie
trotz der oben angefiihrten Probleme als Erfolg. Allerdings hat sich in diesem Beispiel das Pro-
blem der Eigendynamik von virtuellen Communities gezeigt (vergleiche mit Abschnitt 3.6.2
auf Seite 29). Durch die Aktionen einiger weniger hat das gesamte Image der Kampagne ge-
litten. Diese Problematik verdeutlicht die Notwendigkeit von erfahrenen Beratern, wie sie in
Abschnitt 3.6.3 auf Seite 35 diskutiert wurde.

7Beispielsweise ist es recht einfach moglich, Aufbauten zu errichten, die Veranstaltung mit einem Feuerwerk zu
beenden oder spontan Mock-Ups zu erstellen.
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8 Konklusio

Wie man sehen kann, sind virtuelle Welten potenzielle Marktplitze, die einem Unternehmen
umfassende Moglichkeiten bieten. So ist es moglich, Customer Relations, Kundenbetreuung,
die Gewinnung von Neukunden, Prototyping und Marketing iiber virtuelle Welten zu betrei-
ben. Trotz dieser verlockenden Moglichkeiten ist Umsicht geboten, wenn es gilt, Projekte in
virtuellen Welten umzusetzen. Durch die wachsende Bedeutung des Internets und der damit
verbundenen immer grofleren Anzahl von Konsumenten, die immer mehr Zeit darin verbrin-
gen, ist auch die Bedeutung des Internets fiir das Marketing und den Vertrieb gestiegen. So
ist es meiner Meinung nach mittlerweile unmdoglich, sich durch das World Wide Web zu be-
wegen, ohne dabei Werbung vorzufinden und von verschiedensten mehr oder weniger seri-
osen Firmen beobachtet und analysiert zu werden. Tatsdchlich entsteht der Eindruck, dass das
World Wide Web zum Grofteil tiber Werbemittel finanziert wird. Egal, ob man beispielsweise
Social-Network-Seiten® wie Facebook und StudiVZ oder Webseiten wie Spielkarusell.de oder
Lycos.de besucht, fast iiberall findet man Werbung vor, die groBteils auch personalisiert ist.

Im Zuge dieser massiven Werbepriasenz im World Wide Web haben auch immer mehr Un-
ternehmen angefangen, Prisenzen in virtuellen Welten aufzubauen. Aber wihrend noch vor
einiger Zeit eine wahre Goldgriaberstimmung in Bezug auf virtuelle Welten und dabei insbe-
sonders Second Life geherrscht hat(STILLICH 2007), hat sich in letzter Zeit Erniichterung bei
vielen Unternehmen breit gemacht. Sie mussten feststellen, dass ihre bisherigen Konzepte zu
unausgereift und fiir Konsumenten nicht interessant genug waren, und ihre Marketingmafnah-
men deswegen nicht den gewiinschten Effekt erbrachten. Dies bedeutet aber nicht, dass sich
virtuelle Welten nicht fiir Marketing- und WerbemaBnahmen eignen, sondern vielmehr, dass
Marketing in virtuellen Welten sorgfiltig durchgefiihrt werden muss. So mag das Versagen von
vielen Projekten darin begriindet sein, dass sie in ihrer konzeptionellen Grundlage zu sehr auf
Mechaniken von Marketing im World Wide Web aufbauen. Im World Wide Web reicht aus,
moglichst prisent zu sein, denn oft hat der Konsument ja keine andere Wahl, als die Werbung
zu sehen, die er bei dem Besuch einer Webseite in einem eingebetteten Frame prisentiert be-
kommt. In virtuellen Welten kann der Konsument hingegen selber bestimmen, was er sich wann
anschaut. Dies ist analog zur realen Welt. Somit reicht das von vielen Marken verwendete Kon-
zept, einfach irgendwo eine Werbewelt aufzubauen nicht aus. Denn wie auch in der realen Welt
ist es schwer, Konsumenten dazu zu bewegen, zu einem vom Unternehmen bestimmten Ort zu
kommen und dort Zeit zu verbringen.

Im Prinzip sehen ich zwei Moglichkeiten, wie Unternehmen erfolgreich in virtuellen Welten

werben konnen. Beide Moglichkeiten beruhen auf dem Prinzip des Branded Entertainments®,

®Eine Social-Network-Seite ist eine Webseite, die es Benutzern erlaubt, soziale Gruppen zu bilden und untereinan-
der zu agieren(CLEMONS 2007). Ein wichtiger Aspekt dabei ist es, dass sie es ermdglichen, Personen zu finden
und sie dem eigenen sozialen Netzwerk hinzuzufiigen.

%Branded Entertainment wird definiert als ,,Schaffung durchgehend gebrandeter Entertainment-Umgebungen
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dessen Ziel es ist, Konsumenten eine von der Marke geprigte Umgebung zu bieten, in der sie
auch unterhalten werden (siehe auch Abschnitt 3.6.3 auf Seite 35). Ein wichtiger Bestandteil
dieses Konzeptes ist, dass ihnen nicht nur Entertainment geboten wird, sondern das die Konsu-
menten auch in die Umgebung miteinbezogen werden. So sollte eine interaktive Erlebniswelt
gestaltet werden, die Besuchern eine Vielzahl an Aktivitidten und Interaktionsmoglichkeiten
bietet. Vor allem zweitere Moglichkeit fiir Benutzer, untereinander zu kommunizieren bezie-
hungsweise das zur Verfiigung stellen eines Rahmens dafiir, scheint mir aufgrund von verschie-
denen Case Studies(BREUER 2007; BAUMGARTNER 2007) und Erfahrungsberichten(STILLICH 2007,
LOBER 2007; BOOK 2005; CASTRONOVA 2001) eine wichtiger Faktor fiir den Erfolg eines
Projektes zu sein. Letztendlich hingt es von den Benutzern ab, ob so eine Erlebniswelt ein
anhaltender Erfolg wird, denn ein Unternehmen kann unmoglich genug Inhalt bieten, der fiir
Benutzer langfristig interessant und unterhaltsam bleibt. Gerade am Erfolg von MMO-Spielen
hat sich gezeigt, wie wichtig Interaktion fiir Benutzer ist, denn schlieBlich ist dies der Haupt-

unterschied von MMO-Spielen gegeniiber traditionellen Computerspielen.

Das oben beschriebene Umfeld wiirde Konsumenten also eine attraktive Umgebung bieten,
die sich fiir Konsumenten 6fters zu besuchen lohnt. Aus diesen Griinden konnte ich mir vorstel-
len, dass der Aufbau einer virtuellen Community in einer virtuellen Welt nicht nur ein machba-
res, sondern auch ein sinnvolles Unterfangen sein konnte. Folglich ist es eine gute Moglichkeit
fiir Unternehmen, in virtuellen Welten zu werben. Wie in Abschnitt 3.6.2 auf Seite 29 erklért,
bieten virtuelle Communities fiir ein Unternehmen viele Vorteile. Es sollte aber bedacht wer-
den, dass der Aufbau einer virtuellen Community und der Umgebung, in der sich die Mitglie-
der der Community treffen, ein recht aufwéndiges und auch heikles Unterfangen ist. Deswegen
sollte, wie in Abschnitt 3.6.3 auf Seite 35 beschrieben, eine erfahrene Agentur in das Projekt
eingebunden werden. Gerade in der Anfangsphase der Begriindung der virtuellen Community

sind viel Erfahrung und Arbeit notwendig’.

Die zweite Moglichkeit fiir Unternehmen, um in virtuellen Welten aufzutreten, stellt das
Ausrichten von Events dar. Gerade am Anfang kann dies eine giinstige Moglichkeit darstellen,
um erste Erfahrungen zu sammeln und Potenziale auszuloten. Vorteile von Events sind, dass
sie relativ schnell und kostengiinstig veranstaltet werden konnen. SchlieBlich ist es leichter ein
Ereignis zu konzipieren, das die Aufmerksamkeit der Konsumenten erlangt und sie zeitlich
begrenzt unterhilt, als eine fixe Umgebung, die diese Anspriiche immer wieder iiber einen
groferen Zeitraum erfiillen muss. Ein weiterer Vorteil ist, dass sich Unternehmen durch das
Veranstalten von Kampagnen auch nicht langfristig an eine bestimmte virtuelle Welt oder ein an

Engagement binden. Somit konnen auch verschiedene virtuelle Welten ausprobiert und Erfolge

mit extrem hohem Involvement auf Konsumentenseite. Moglich sind unter anderem Musik-,
Sport- und Spielveranstaltungen sowie die perfekte Nachbildung beliebter Fernsehserien mit echter
Interaktionsmoglichkeit.“(BREUER 2007)

"OFiir weiterfiihrenden Informationen zu virtuellen Communities siehe auch (BAUMGARTNER 2007)
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eruiert werden. Schlussendlich bieten Events auch eine gute Moglichkeit, die Prdsenz eines
Unternehmens zu bewerben und bekannt zu machen, falls das Unternehmen die Entscheidung

trifft, in der virtuellen Welt eine dauerhafte Prisenz einzurichten.

Insgesamt scheint es mir auch sinnvoll, solche Events in den Rahmen einer bestehenden
Marketingkampagne einzubinden. Dadurch kénnen sich die Kampagnen in den verschiede-
nen Medien erginzen und voneinander profitieren. Zur Nutzung dieser Synergien miissen aber
die Stirken der verschiedenen Medien erkannt und ausgenutzt werden. Eine 3-stufige Gesamt-
kampagne erscheint mir personlich besonders sinnvoll. Der erste Bestandteil dieser Kampagne
sollte aus einem Medium mit groler Massenwirkung bestehen, iiber das die Kampagne publik
gemacht wird. Hier stellt sich die Frage, ob man eher Inserate in Zeitungen oder Einschaltungen
im Fernsehen verwendet, wobei ein Unternehmen bei entsprechend grofem Budget natiirlich
beides machen kann. Inserate haben den Vorteil das sie kostengiinstiger sind. Weiters erlau-
ben sie eine bessere Selektion der Adressaten nach Alter, Region, Bildung und Interessen da
verschiedene Printmedien unterschiedliche Leserkreise haben. Fernseheinschaltungen hinge-
gen sind um einiges teurer, haben dafiir aber eine hohere Marktdurchdringung, einen besseren
Entertainment-Faktor und erlauben es auch mehr Informationen iiber die Kampagne zu vermit-
teln. Fiir nihere Informationen siehe auch Tabelle 5 auf der nédchsten Seite. Der grofite Vorteil
von Fernseheinschaltungen ist aber, dass es mit ihnen einfacher ist die Konsumenten auf einer
emotionalen Ebene anzuprechen. Ziel dieser Massen-Kampagne ist neben der Vermittlung der

Produktinformationen auch auf die Kampagne in anderen Medien aufmerksam zu machen.

Zentraler Bestandteil der Kampagne sollte meiner Meinung nach ein Web-Portal sein. Der
Grund dafiir ist, dass es fiir das Internet schon eine Vielzahl von bestehenden und erprobten L6-
sungen und Umsetzungen gibt. Unternehmen kénnen also effektiv und gezielt ein Web-Portal
fiir ihre Bediirfnisse schaffen ohne auf experimentelle Ansétze zuriickgreifen zu miissen. Wei-
ters ist die Benutzung des Internets noch immer weiter verbreitet und so gut wie alle Konsu-
menten haben zumindest Grundkenntnisse im Umgang mit Webseiten. Auch die Technologie,
die zur Benutzung des Internets bendtigt wird, ist weiter verbreitet als die von virtuellen Wel-
ten. So kann inzwischen auch schon iiber einen Grofiteil der Mobiltelefone das Internet benutzt
werden. Im Vergleich dazu hat nur ein viel kleinerer Teil der Konsumenten die notige Software
auf seinem Rechner installiert, um virtuelle Welten nutzen zu konnen. Die Hauptaufgabe des
Web-Portals ist es, als Informationsplattform zu fungieren. Konsumenten, die iiber eine Fern-
seheinschaltung oder zufillig’! auf das Web-Portal gestoBen sind, sollen sich tiefgriindiger
informieren konnen. Neben den soeben erwihnten Griinden stellt das Web-Portal den zentralen
Bestandteil der Marketing Kampagne dar, weil sich iiber Webseiten eine Reihe von weiteren
Funktionen verwirklichen lassen. Diese Potentiale sollten auch verwendet werden, um dem

Web-Portal einen Mehr-Nutzen fiir Konsumenten gegeniiber den herkommlichen Medien wie

"'zum Beispiel iiber eine Suchmaschinenanfrage
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Bewertungskriterien Zeitschriften Tageszeitungen Fernsehen Horfunk Plakat
Nettoreichweite 164 Titel 94% Liste reg Seher pro Tag Horer pro Tag GroBflache Quote 1:3
Bevolkerung +14 Abozeitungen 68% 87,6% 78,9% TEW 52,6%
Nettoreichweite Ges.-Bev. bis zu 35% 82% 88,5% @ 30 88,5% @ Stunde 80,7%
nach 12 Einschaltungen Minuten
Kontakte pro Nutzer nach bis zu 9,7 10,8 4,9 @ 30 Minuten 4,2 @ Stunde 163
12 Finschaltungen
durchschnittliche 945 € 9,72 € je nach Sender zw. 2,02 € 2,71 €
100-Kontakt-Preis fiir 2,43 € bis 5,06 €
Gesamtbevolkerung
Produktionskosten niedrig niedrig hoch niedrig hoch
Selektionsmoglichkeiten nach Zielgrupep regional Sendegebiete, Ta- regional regional
geszeit/Programm
Menge nicht beschrankt nicht beschrankt 20% der nach Sender nicht beschrankt
Sendestunde verschieden
Disposition 4-8 Wochen vor 2-3 Tage vor Empfehlung bis Empfehlung bis 4-6 Wochen vor
Erscheinen Erscheinen Ende Sptember des | Ende Sptember des Erscheinen
Folgejahres fiir das | Folgejahres fiir das
Folgejahr Folgejahr

Tabelle 5: Wichtige Mediengattungen im Vergleich(KOTLER 2001)
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Fernsehen und Printmedien bieten, da ansonsten fiir Konsumenten kein Anreiz gegeben ist, 14n-
ger auf der Webseite zu verweilen oder diese wieder zu besuchen. Dieser Mehr-Nutzen, gekop-
pelt mit der in Abschnitt 2 auf Seite 7 beschriebenen sinkenden Effektivitit von herkommlichen
Werbemedien verleiht meiner Meinung nach dem Web-Portal eine hohe Bedeutung. Auch die
Moglichkeit fiir Unternehmen Support, Vertrieb, Kundenbetreuung und Datensammlung iiber
eine zentrale Stelle zu organisieren, unterstreicht die Bedeutung und Moglichkeiten von zen-
tralen Web-Portalen. Dies ist vor allem insofern von Bedeutung, als dass, wie in dieser Arbeit
beschrieben, durch das Internet eine Verdnderung in der Distribution stattgefunden hat und sich
dieser Trend laut den Statistiken durchaus noch weiterentwickeln konnte. Unternehmen, die
sich diesen Umstand zu Nutze machen, kdnnen sich demzufolge einen realen Wettbewerbsvor-

teil verschaffen.

Virtuelle Welten hingegen stellen zum jetzigen Zeitpunkt einen ergénzenden Bestandteil der
Marketing-Kampagne dar. Im Moment fehlt es so gut wie allen virtuellen Welten noch an hin-
reichender Infrastruktur, um fiir Unternehmen als Marketing-Werkzeug wirklich relevant zu
sein. So bieten virtuelle Welten zwar, wie in Abschnitt 5 auf Seite 48 beschrieben, eine durchaus
interessante Zielgruppe fiir Marketing. Allerdings kann es fiir Unternehmen schwer sei,n diese
gezielt nach regionaler Herkunft anzusprechen. Die gezielte Ansprache von Kunden ist aber
fiir Unternehmen ein recht wichtiges Kriterium. Vor allem fiir Klein- und Mittelunternehmen
ist dies wichtig, da sie aus Ressourcen-Griinden oft nur regional agieren. Fiir Unternehmen, die
regional unabhiingig arbeiten wollen, stellt dieser Aspekt allerdings kein Problem dar, kdnnte
im Gegenteil sogar ein Vorteil sein. Weiters besteht wie in Abschnitt 5 auf Seite 48 beschrieben
die Moglichkeit, dass virtuelle Welten durch ihre Infrastruktur, das heiflt die Aufteilung von
Benutzern auf regionale Server-Cluster, eine regionale Zuordnung der Benutzer ermdoglichen.
Daneben stellt die begrenzte Benutzerzahl ein Problem fiir die Nutzung von virtuellen Welten
zu Marketingzwecken dar. Denn obwohl die Zahl der Nutzer der virtuellen Welten zwar insge-
samt steigen mag, sollte man nicht vergessen, dass die Benutzer iiber mehrere virtuelle Welten
verteilt sind. Aufgrund der technologischen und inhaltlichen Unterschiede der verschiedenen
virtuellen Welten muss jede Marketingaktion individuell fiir diese gestaltet werden. Somit ist
es nicht moglich, ohne einen erheblichen Aufwand Marketing in mehreren virtuellen Welten
zu betreiben. Folglich kénnen Unternehmen durch Marketing in virtuellen Welten in der Regel
nur einen Teil der Nutzer von virtuellen Welten erreichen’?. Das vielleicht aber groBte Problem
stellt die Integration der Marketingmafnahmen in den Rahmen der virtuellen Welt dar. Die Her-

ausforderung dabei liegt darin, die Interessen aller Stakeholdergruppen zu beriicksichtigen. Im

"Im Vergleich dazu ist die Technologie des World Wide Webs relativ homogen. So sehen Webseiten unabhingig
vom verwendeten Webbrowser in der Regel gleich aus. Auch regionale Anpassungen lassen sich bei gut konzi-
pierten Webportalen mit relativ geringem Aufwand durchfiihren. So ist es moglich, das Design des Webportals
und die Funktionalitét einfach zu dndern oder zu erweitern und das Portal in verschiedene Sprachen zu tiber-
setzen (sieche hierzu auch Abbildung 18 auf der nichsten Seite). Somit ermoglichen sie es mit annehmbaren
Aufwand Internetbenutzer aus verschiedenen Lindern zu erreichen.
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Allgemeinen kann man bei virtuellen Welten zwischen drei wichtigen Stakeholdergruppen’?
unterscheiden.

Die erste Stakeholdergruppe ist das Unternehmen, das durch seine Marketingbemiihungen
einen moglichst hohen Return-on-Inverstment erzielen will. Dazu miissen moglichst viele Kon-
sumenten moglichst gezielt angesprochen werden. Andererseits sind Unternehmen daran in-
teressiert, die Kosten fiir Marketing méglichst gering zu halten. Inhaltliche Interessen an der
virtuellen Welt bestehen fiir Firmen an und fiir sich keine. Trotzdem sollten Unternehmen auch
die Interessen der anderen Stakeholdergruppen beriicksichtigen. Wihrend es bei der Stakehol-
dergruppe der Betreiber von virtuellen Welten (s.0) oft zwingend nétig ist, deren Interessen zu
beachten, so ist dies bei der Gruppe der Nutzer (s.u.) nicht unbedingt der Fall. Allerdings hat
sich gezeigt, dass es fiir Unternehmen kontraproduktiv ist, wenn sie die Interessen der Nutzer
und damit auch der zu werbenden potentiellen Konsumenten nicht beachten.

Im Gegensatz dazu haben die Benutzer von virtuellen Welten ein grofles Interesse am Inhalt
von virtuellen Welten. Diese Stakeholdergruppe stellt das Ziel der Marketingmafinahmen von

Unternehmen dar. Ein groBes Anliegen dieser Stakeholdergruppe ist, dass der Rahmen’* von

3 Als Stakeholder werden im Allgemeinen alle an Unternehmenstitigkeiten beteiligte Personen, sowie alle Perso-
nen die durch diese Tatigkeiten betroffen sind, bezeichnet. In der Regel werden diese Personen auf verschiedene
Stakeholdergruppen aufgeteilt wie zum Beispiel Aktionére, Beschiftigte und Konsumenten. Damit ein Unter-
nehmen langfristig erfolgreich agieren kann, gilt es als erwiesen, dass Unternehmen zumindest die Mindester-
wartungen einer jeden Gruppe erfiillen sollten(KOTLER 2001).

"4Dieser inhaltliche Rahmen wird in der Literatur auch als .Magic Circle” oder ,,magischer Kreis* bezeichnet.
Gemeint ist damit die Abschottung der Spielwelt gegeniiber der realen Welt. Zu dieser Abschottung gehoren die
Regeln des Spiels, an die sich alle Spieler halten miissen, die Art der sozialen Interaktion, die von den Spielern
erwartet wird und weitere Informationen zur Spielwelt. Dieser Magic Circle muss dabei die Spielwelt nicht
vollstidndig von der realen Welt abschotten, sondern kann auch durchlissig sein(FIELDER 2007). So kann es
moglich sein, dass sich Aktionen des Spielers in der realen Welt auf die Spielwelt auswirken und vice versa.
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virtuellen Welten moglichst intakt bleibt, und sie sich frei und nach ihren Vorstellungen in der
virtuellen Welt verwirklichen konnen.Weiters glauben viele Benutzer, dass sie zumindest zu
einem gewissen Teil Eigentiimer der virtuellen Welt sind, auch wenn dies rechtlich gesehen gar
nicht zutrifft(ONDREJKA 2004; YEE 2006b; L1 2007; BARTLE 2004). Verbunden mit der Tat-
sache, dass Konsumenten heutzutage in einem immer gro3eren Ausmal3 Werbung ausgesetzt
sind, siehe auch Abschnitt 2 auf Seite 7, ist es nicht verwunderlich, wenn viele Benutzer in
MarketingmafBnahmen in virtuellen Welten eine Invasion in ihre Privatsspihre sehen und diese
somit ablehnen. Im Extremfall kann sich diese Ablehnung auch in Protesten gegen Unterneh-
men umwandeln, siehe auch FuBinote.

Die letzte Stakeholdergruppe besteht aus den Betreibern der virtuellen Welt. Diese verfolgt
hauptsédchlich wirtschaftliche Interessen, beriicksichtigt aber auch die Interessen der Stakehol-
dergruppe der Benutzer von virtuellen Welten, da diese ihre Kundenbasis darstellen. Ein wichti-
ger Aspekt von virtuellen Welten ist, das sie meist kein Produkt im eigentlichen Sinn darstellen,
sondern vielmehr eine Dienstleistung. Denn das Geschéftsmodell der meisten virtuellen Welten
sieht vor, dass die Konsumenten das benétigte Client-Programm gratis oder zu geringen Kosten
erwerben konnen’>. Der eigentliche Gewinn wird dann entweder durch eine Benutzungsgebiihr
erwirtschaftet, in manchen Fillen aber auch durch das Erbringen von Extra-Dienstleitungen,
die dem Benutzer beispielsweise einen Vorteil in der virtuellen Welt verschaffen (siehe auch
die Beschreibung der virtuellen Welten in Abschnitt 5 auf Seite 48). Gerade die Anzahl von
virtuellen Welten, die gratis nutzbar sind und Zusatzleistungen anbieten, ist in letzter Zeit stark
gewachsen.

Letztlich 1dsst sich sagen, dass Marketing in virtuellen Welten fiir Unternehmen durchaus
reizvoll sein kann. Zum jetzigem Zeitpunkt, scheint diese Unternehmung fiir Unternehmen
allerdings recht risikobehaftet zu sein, und bedarf somit sorgfiltiger Planung. Dies wird durch
die grole Anzahl der Unternehmen die ihre Prisenz in virtuellen Welten wieder aufgegeben

haben unterstrichen.

Beispielsweise konnte ein Spieler durch den Sieg im Spiel einen Gewinn auf3erhalb des Spiels machen.
">Wobei bei letzterem oft auch das Beniitzungsentgelt fiir einen gewissen Zeitraum inkludiert ist.
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9 Anhang

Zusammenfassung

Seit der Entstehung des Internets wurde es fiir die Kommunikation und Interaktion genutzt.
Kurze Zeit spiter wurde mit Moglichkeiten experimentiert. durch die mehrere Benutzer gleich-
zeitig in der Lage waren zu kommunizieren und interagieren. Dabei entstanden einfache Umge-
bungen. die sowohl wissenschaftlichen Zwecken dienten, als auch fiir die Unterhaltung genutzt
wurden. Mit zunehmender Verbreitung des Internets und den immer besser werdenden Mog-
lichkeiten zur grafischen Darstellung, entstanden virtuelle Welten, welche sich bis heute groer
Beliebtheit erfreuen. Diese Welten erfuhren in den letzten Jahren erhohte Aufmerksamkeit, so
dass ein regelrechter Hype um diese und das Web 2.0 entstand. Infolgedessen begannen einige
Firmen, dies als Prisentationsplattform auszubauen, um interaktiv mit potenziellen Kunden in
Verbindung zu treten. Hierbei ist die Verwendung dieser Plattformen recht unterschiedlich und
reicht von Marketing, virtuellen Konferenzen, Prototyping und bis zur virtuellen Kaufabwick-
lung.

In dieser Arbeit erfolgt neben einer eingehenden Betrachtung von Grundlagen des Marke-
tings ebenso eine Einfithrung in die virtuellen Welten anhand von ausgewihlten Beispielen.
Dabei sollten auch Unterschiede zwischen den virtuellen Welten aufgezeigt werden, vor allem
was ihre Moglichkeiten zur Interaktion und Prisentation betrifft, und ihren Geschéftsmodel-
len. Dann sollte anhand von bestehenden Beispielen gezeigt werden, wie Unternehmen die
Moglichkeiten von virtuellen Welten bereits nutzen und wie diskutiert wird, inwiefern die Un-
ternehmen auf diesem Wege erfolgreich sind. Weiters sollte erldutert werden, welche konkreten
Ziele Unternehmen in den virtuellen Welten verfolgen, wie sie bei der Verfolgung dieser Ziele
vorgehen und welche Vorteile sich durch den Einsatz von virtuellen Welten als Medium erge-

ben.
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Abstract

Since the formation of the internet it has been used for interaction and communication. A short
time thereafter, people began to experiment with the possibility of letting multiple users interact
and communicate. As a result simple, enviroments were developed that could be used for scien-
tific purposes or for entertainment. With propagation of the internet technology and increasing
graphical computation power, virtual worlds began to form, which enjoyed great popularity.
These worlds experienced rising attention during the last years and a hype started around these
and the Web 2.0. As a result, corporations have started to use this new media as a means of
presentation to get into interactive contact with potential customers. These corporations have
used the virtual worlds in various forms, ranging from marketing efforts, virtual conferences,
prototyping to virtual shopping.

In this thesis it should be explained on the basis of scientific material, how corporations
should represent themselves and the means, which virtual worlds offer. Therefore a compari-
son should be made between the most prevalent virtual worlds, the focus of which shall be on
the business model of the virtual worlds and their possibilities for interaction and representa-
tion. Further, it shall be demonstrated how corporations are already taking advantage of these

possibilities and it shall be discussed if and how much their efforts pay off.
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