Karten-Blickpunkte

Visa enthiillt seine Niederlassung in der virtuellen Welt

Visa ist drin — in der Online-Welt Second
Life. Die Kartenorganisation hat dorf im
Mai 2007 eine sogenannte Insel gekauft,
ein Schild daraufgestellt und die Second-
Life-Nutzer aufgefordert, sich mit Vor-
schidgen an der Gestaltung des noch
reichlich trostlos aussehenden Fleckchen
Landes zu befeiligen. Finf Monate spdfer
wird nun das Visa-Gebdude enthllt. Dort
kénnen Besucher Produkte ausprobieren
und Erfahrungen austauschen. Dieses
Feedback soll dann flr die reale Produkf-
gestaltung genutzt werden.

Wirecard Bank mit virtueller Filiale

Mit solchen Uberlegungen ist Visa aber
nichf allein: Die Munchener Wirecard
Bank beispielsweise ist der groBen Kar-
tengesellschaft schon einen Schrift vor-
aus. Das Unternehmen, das elekironi-
sche Zahlungssysteme anbietet, betreibt
in der realen Welt keine Geschdftsstelle. In
Second Life hingegen ist seine Filiale
schon seif Mai dieses Jahres in Betrieb.

Betritt ein Avatar die virfuelle Insel der
Bank, dann geht im Call-Center des Kre-
difinstituts auf dem Bildschirm eines spe-
ziell geschulfen Mitarbeiters ein Fenster
auf. Er loggt sich ebenfalls ein und intera-
giert mif dem Besucher. Echte Berafungs-
gesprdche finden so online staft. Flr den
Avatar ist die Beratung in der Online-Welt
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kostenlos, im Call-Cenfer zahlt der Kunde
14 Cent pro Minute. Produktabschliisse
sind auf diesem Wege jedoch nicht mog-
lich, vor allem deshalb, weil in Second
Life die sichere Ubertragung von Daten
nichtim Vordergrund steht. Will der Kunde
einen Vertrag abschlieBen oder eine
Transaktion anweisen, dann Klickt er auf
einen der Geldaufomaten in der Filiale und
wird auf die Internetseite der Wirecard
Bank geleitet. Insbesondere von inferna-
tionalen Kunden werde das Angebof rege
angenommen, so verlautet es aus dem
Kreditinstitut. Die Second-Life-Reprdsen-
tanz soll daher ausgebaut werden. Eine
zweite Bankniederlassung ist beispiels-
weise innerhalb eines Projekfes ange-
dacht, in dem die Stadf Minchen nachge-
baut wird.

Virtuelles Foto auf realer Karte

Seit Juli 2007 ist auch die Deutsche Bank
mit ihrer ,Zukunfisfiliale Q110" in Second
Life dabei. Auf der IBM-Insel ist die Berli-
ner Niederlassung realittitsgetreu abgebil-
det worden. In der Online-Filiale kénnen
Besucher einmalige Ereignisse oder Le-
bensphasen (und deren Finanzierung)
durchspielen, zum Beispiel Hochzeit oder
Hausbau. Sie konnen ein Treffen mit
einem Banker arrangieren, online oder re-
al. Einfache Fragen werden von den Bank-
Avataren beantwortet, wenn es kompli-
zierter wird oder gar ein Vertrag abge-
schlossen werden soll, bleibt der Weg in
eine echte Filiale unumganglich.

Reale und virfuelle Welt werden in der Pro-
duktgestaltung geschickt verknupft: Wer
viel Arbeit in die Bearbeitung seines
Avatars gesteckt hat, kann sich in Q 110
fofografieren lassen und das Bild als Mo-
tiv auf seiner Deutsche-Bank-Kreditkarfe
verwenden. Mit der Verldngerung der Ver-

suchsfiliale in Second Life handelt die
GroBbank konsequent. Hier will sie die
Winsche der Kunden analysieren (eben-
so wie in der echten Q 110) und erfor-
schen, wie virtuelle Rdume funktionieren.
Ein wenig Zweifel an der Sinnhaffigkeit
solcher Akfionen ist dennoch durchaus

angebracht. Denn wie gut oder wie
schlecht sogenannte Marken-Inseln in Se-
cond Life fatsdchlich besucht sind, hat im
Juni dieses Jahres die Minchener Aqua-
rius Consulting untersucht: Selbst Spit-
zenreiter wie die Residenz des Autobauers
Nissan wirden nur von etwa sechs Gds-
fen pro Stunde betreten. Die beste deut-
sche Marke Adidas bringe es gerade
einmal auf 36 Besucher pro Tag.

Die Hamburger Markiforscher Fittkau und
MaaR befragten im April und Mai dieses
Jahres 100000 Internef-Nufzer nach
ihren Erfahrungen. 70 Prozent hatten
schon von Second Life gehdrt, knapp acht
Prozent sich einmal eingeloggt, doch nur
0,8 Prozent nutzen Second Life mindestens
einmal pro Woche. Bei jenen, die die virtu-
elle Welf schon einmal besucht haben, ge-
ben 65 Prozent an, dass sie sie nur ein ein-
ziges Mal ausprobiert haben. Doch auch
den akfiven Nutzern dient die Plattform
hauptsdchlich der Kommunikation, dem
Spielen und der Unferhaltung: Nur zwolf
Prozent sind dort schon auf Produkfe auf-
merksam geworden.
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Immerhin: Die Wachstumsraten sind
vielversprechend. Second Life ist seit dem
Jahr 2004 online, bisher haben sich rund
7,8 Millionen Benutzer angemeldet, etwa
1,8 Millionen waren in den vergangenen
60 Tagen eingeloggt. Beobachter erwar-
ten, dass sich virtuelle Welten zukunftig
noch weiter differenzieren werden, so wie
das bereifs heute in asiafischen Ldndern
der Fall ist. Dann gdbe es Plattformen flr
bestimmte Berufsgruppen, flr Sportarten,
Hobbies, und so weiter. Zielgruppen
konnten dann immer exakter ausgemacht
und angesprochen werden.

Skepsis iiberwiegt

Lohntes sich also, im Second Life prasent
zu sein? Der GroRfeil (90 Prozent) aller
Marketingchefs, so ergab es eine Um-
frage der Zeitschrift W &V, steht dem Web
2.0 generell eher vorsichtig gegentber
und hdlt den Hype um Second Life fiir
Uberzogen. Dennoch denken 55 Prozent,
dass die Internetplatiform zeigt, wo die
Zukunft hingeht. Etwa 24 Prozent
sehen es als spannende Marketingplatt-
form, 40 Prozent geben an, dass sich ihr
Unfernehmen intensiv mit einer Présenz
auseinandersetzt.

Die Beschdftigung mit dem Thema tfut
tatsdchlich not: Wer nur mitmacht, um
den Trend nicht zu verpassen, flr den
lohnt sich der Aufwand nicht. Die Anony-
mitat der Nutzer und Anbieter flihrt zu
einer nicht unerheblichen Rechtsunsi-
cherheit. Zum Beispiel im Umgang
mit Produkifalschungen oder mit Besu-
chern, deren Volljahrigkeit nicht gepraft
wurde und von denen zudem nicht be-
kannt ist, welcher Natfionalitdt sie sind.
Und der Avatar ist anspruchsvoll: Er will
einen Mehrwert erzielen, wenn er seinen
kunstlichen FuB in die Niederlassung
eines Unfernenmens sefzt. Wer das
nicht bieten kann, der bleibf besser
drauBen. bs
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