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Das Metaverse formiert sich X Wer vom Metaverse
spricht, denkt meist an eine virtuelle Welt mit einer immersi-
ven 3D-Umgebung, die parallel zur realen Welt ein virtuelles
Leben moglich macht. Der Einstieg erfolgt liber technische
Devices wie z.B. Virtual-Reality(VR)-Brillen, und Menschen
nutzen Avatare, um mit anderen Avataren oder sonstigen
virtuellen Reprasentanten und Objekten zu interagieren. Es
wadre passender, von Metaverses im Plural zu sprechen, da
es mehrere Metaverse-Plattformen gibt und wohl auch wei-
terhin geben wird. Der Hype rund ums Metaverse ist groi-
tenteils auf Mark Zuckerbergs Visionen und Investitionen
zurlickzufihren, die unsere Art und Weise, zu interagieren »

und zu kommunizieren, grundlegend verandern sollen, was Marken kénnen lm Metaverse

durch die Umbenennung von ,Facebook” in ,,Meta” noch

unterstrichen wurde. Momentan jedoch ist ein Metaverse, in Produkte und Dieﬂstleistungen

dem sich ein signifikanter Teil unseres Lebens und unserer

Aktivitaten abspielt, noch Zukunftsmusik. Und auch iiber die an/eten, die in der realen
weitere Entwicklung besteht Uneinigkeit: Wird das Meta- SPNT .

verse tatsachlich das Milliardengeschaft, das immer wieder Welt UanglICh Slnd'
prognostiziert wird? Dennoch wollen viele Unternehmen &

vorbereitet sein, auch im Marketingbereich.

Integration des Metaverse in Marketingstrategien < Im
Metaverse wird es filir Marken moglich, mit verschiedenen
Funktionen und Tools Angebote zu kreieren, die in der realen
Welt unmoglich sind. Da die Naturgesetze in der virtuellen
Welt nicht gelten, konnen Marketer ihrer Fantasie freien Lauf
lassen und einzigartige Vertriebskanale, Produkte und Erleb-
nisse anbieten. Abbildung 1 zeigt einen Uberblick iiber die
Chancen und Herausforderungen des Metaverse-Marketings.
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ABBILDUNG 1 > Marketing im Metaverse

Marketing

> Metaverse als Third Space fiir den Einzelhandel x

Man geht davon aus, dass sich Metaverse-basierte Ein-
kaufsmoglichkeiten zundchst neben ublichen Onlineshops
und Offlinekandlen wie z.B. stationdren Laden bilden und
quasi ein dritter Raum entstehen wird. Das Metaverse
wird dort neue Chancen bieten, bestehende und poten-
zielle Kunden mit immersiven Erlebnissen zu erreichen.
Daher sollten Marketingmanager eine umfassende und
Channel-ilibergreifende Strategie fiir die drei Bereiche
entwickeln. Die virtuelle Welt ermoglicht neue sinnvolle
und umfassende Interaktionen und Markenerlebnisse, die
liber das physische Einkaufen hinausgehen. Der hohe Grad
an Immersion und Interaktivitat kann auch fiir physische
Laden von Vorteil sein. So kdnnen beispielsweise kleine
Handler ihren begrenzten Raum durch zusatzliche digitale
Ladenflachen im Metaverse erweitern, um ihr gesamtes
Produktsortiment wirkungsvoll zu prasentieren. Kunden
konnen in solchen Laden hochpersonalisierte Angebote
erleben oder Produkte direkt zu Hause ausprobieren.
IKEA hat z.B. Augmented-Reality(AR)-Anwendungen
eingeflihrt, mit denen Kunden ausprobieren kdnnen, wie

Herausforderungen

> Virtuell
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> Grenzenlos

> Third Space im Handel
> Markenkommunikation
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> Zugang und Technologien
> Datenschutz, Datensicherheit, Betrug
> Governance und Avatar-Missverhalten

eine Lampe im eigenen Zimmer aussieht. Auch Dyson ist
bereits mit einer eigenen Virtual-Reality-App am Start, die
Kunden ermdglicht, Produkte in einer immersiven Online-
umgebung zu testen.

Metaverse-Markenkommunikation X Werbung im
Metaverse kann ihr volles Wirkungspotenzial nur ent-
falten, wenn sie interaktiv und immersiv gestaltet ist.
Auch wenn nicht alle Konsumenten aktiv beteiligt sein
wollen, werden Interaktionsmoglichkeiten mit Botschaf-
ten und Produkten gern genutzt. Metaverse-Werbung
muss auf spontane Interaktionschancen vorbereitet sein,
da die virtuelle Umgebung ein Prasenzgefiihl vermittelt.
Dadurch konnen sich Konsumenten dem Produkt starker
verbunden fuihlen und Botschaften besser verarbeiten.

Auch Brand Communities finden im Metaverse einen
vielversprechenden Kommunikationsraum. Markentreue
ist flir den langfristigen Erfolg von Marken entscheidend,
und im Metaverse konnen sich Mitglieder von Brand
Communities effektiver als in Chatrooms oder iiber Blogs
vernetzen und kommunizieren. Auch Veranstaltungen
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und Wettbewerbe kdonnen im Metaverse ahnlich wie im
wirklichen Leben organisiert werden und eréffnen Marken
zusatzliche Kontaktchancen.

Virtuelle Produkte und digitale Zwillinge zur Erschlie-
Bung neuer Einnahmequellen X Das Metaverse bietet
Unternehmen die Moglichkeit, eine Art Parallelwirtschaft
aufzubauen und durch den Verkauf virtueller Marken-
produkte erganzend zu physischen Produkten zusatzliche
Einnahmen zu generieren. Manche Marken bringen z.B.
Non-Fungible-Token(NFT)-Kollektionen auf den Markt.
Um im Metaverse zusatzliche Einnahmequellen zu er-
schliellen, bietet z.B. Adidas virtuelle Wearables an und
verkauft Lamborghini eigene Kunstwerke. Das Metaverse
bietet auch eine Plattform fiir den Verkauf digitaler Zwil-
linge — digitaler Nachbildungen realer Objekte —, die von
den Avataren der Konsumenten genutzt werden konnen.
So kooperiert Forever 21 z.B. mit der Spieleplattform
Roblox und 1adt Nutzer ein, eigene virtuelle Forever-
21-Laden zu gestalten und zu erdffnen. Dort kdnnen sie

>

Konsumentenvertrauen, Datensicherheit und potenzieller
Betrug stellen grofSe Herausforderungen dar.

4

virtuelle Versionen von Produkten anbieten, die auch als
physische Pendants in Onlineshops erhaltlich sind. Auch
einige Luxusmodehauser erkunden Chancen im Metaverse
(siehe Box 1).

Herausforderungen im Metaverse x Bei aller Begeiste-
rung Uber die neuen Chancen im Metaverse birgt die virtuelle
Welt auch Herausforderungen und neue Risiken flr Einzelne
und die Gesellschaft insgesamt. Wer eine erfolgreiche Meta-
verse-Marketingstrategie entwickeln mochte, sollte diese
Risiken kennen und bei Entscheidungen berticksichtigen.

> Technische Herausforderungen X Marken und Platt-
formanbieter miissen sich bei der Entwicklung des
Metaverse mit vielen infrastrukturellen und technischen
Fragen befassen. Der Zugang zum Metaverse sollte ein-
fach liber funktionierende Schnittstellen mdoglich sein und
soziale sowie kulturelle Einflussfaktoren berlicksichtigen.
Verbesserte Hard- und Software sind wesentliche Voraus-
setzungen fiir die Weiterentwicklung des Metaverse.
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BOX 1

Luxusmarken — Vorreiter im Metaversum

Einige Konsumenten sind bereit, viel Geld fur die Aus-
stattung ihrer Avatare mit digitalen Luxusgltern zu
bezahlen. Schlielllich stellen ja auch Avatare die eigene
Personlichkeit dar. Gucci hat z.B. laut Medienberichten
eine Roblox-Handtasche fiir mehr als 4100 USD ver-
kauft, wobei dieser Preis sogar liber dem Verkaufspreis
von 3400 USD fir die reale Tasche lag. Morgan Stanley
schatzt, dass der Markt fiir virtuelle Luxusgiiter bis 2030
ein Volumen von 56 Mrd. USD erreichen wird. Einige
Luxusmarken setzen auf diesen Trend und bieten limi-
tierte Kollektionen digitaler Kleidung oder Accessoires

an. Marken wie Prada, Louis Vuitton, Tommy Hilfiger, Vans, Ralph Lauren und Gucci haben bereits ins Metaverse in-
vestiert, und auch Marken wie Urban Outfitters und Abercrombie & Fitch planen, virtuelle Laden zu erdffnen.

Das digitale Modehaus The Fabricant ist ein Studio, das sich ausschliellich auf digitale Kleidung spezialisiert hat,
die von fuhrenden Designern und Modemarken entworfen wurde. Nutzer konnen die digitale Mode mitgestalten,
indem sie die Art der Kleidung, den Stoff und die Farben auswahlen. Weitere Modemarken wie Nike oder Adidas ver-
kaufen ebenfalls bereits virtuelle Sneaker und Kleidung. Auch Gap hat in einer Kooperation mit Brandon Sines schon
virtuelle Gap-Hoodies auf den Markt gebracht. Und Avatare bendétigen natiirlich nicht nur Kleidung: Auf verschiedenen
Metaverse-Plattformen sind auch virtuelle Grundstiicke, Wohnungen und Kunstwerke erhaltlich. Unternehmen wie
Walmart experimentieren dartiber hinaus im Metaverse mit virtuellen Kérperpflege- oder Elektronikprodukten, Deko-
und Sportartikeln, Spielzeug usw.

So funktioniert der Handel mit virtuellen Produkten x Konsumenten, die virtuelle Gegenstande erwerben,
erhalten einen NFT als virtuelles Eigentumszertifikat, das der Authentifizierung dient. NFTs sind Blockchain-basierte
Smart Contracts, die es ihren Besitzern ermoglichen, das Eigentum an Krypto-Assets wie Wearables nachzuweisen und
diese jederzeit und Uberall auf Krypto-Markten zu handeln.

Der hohe Preis von VR- oder AR-Headsets und anderem
Zubehor schrankt die Zuganglichkeit und die Erfahrungs-
moglichkeiten der Nutzer und damit die Ambitionen der
Marken im Metaverse nach wie vor ein. Auch die Erlebnis-
qualitat ist noch lange nicht perfekt und erfordert erheb-
liche Fortschritte bei den Technologien.

Datenschutz und Datensicherheit X Der Datenschutz
im Metaverse ist eine besonders groRe Herausforderung,
da vielfdltige Informationen Uber die teilnehmenden
Personen und ihre Interaktionen gesammelt werden.
Neben Nutzer-Passwortern, E-Mail-Adressen usw. konnen
Metaverse-Plattformen auch das Nutzerverhalten liber
biometrische Daten und Aufzeichnungen zu Interaktionen
der Avatare verfolgen. Handler kénnen sogar physiolo-

gische Reaktionen wie Stimmlage und Mimik der Nutzer
in Echtzeit Uber verschiedene Kandle wie Mikrofone und
tragbare Gerdate mitverfolgen und dadurch eine Fiille
von Informationen flir gezielte Werbung und Profiling
erhalten. Diese Informationen kénnen genutzt werden,
um individualisierte, den Nutzererwartungen angepasste
Produkte und Dienstleistungen zu entwickeln. Diese Fiille
an wertvollen Informationen kann jedoch auch Hacker an-
ziehen und den Diebstahl personlicher Daten attraktiver
machen. Im Metaverse gibt es aulerdem Probleme im Zu-
sammenhang mit Identitdtsdiebstahl, denn fir Bots oder
Betriiger ist es relativ einfach, den Stil, die Daten und die
Personlichkeit von Nutzern nachzuahmen. Diese Gefah-
ren machen potenzielle Kunden misstrauisch, und es ist
noch ungeldst, wie Konsumenten uberpriifen konnen, ob
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»
Werbung im Metaverse kann ihr
volles Wirkungspotenzial nur
entfalten, wenn sie interaktiv
und immersiv gestaltet ist.

«

Avatare echt und vertrauenswiirdig sind. Abhilfe schaffen
kdnnte eine biometrische Identifizierung, die schon in
naher Zukunft verfligbar sein sollte. Konsumentenver-
trauen, Datensicherheit und potenzieller Betrug stellen
jedenfalls grofRe Herausforderungen dar.

> Fehlverhalten von Nutzer-Avataren x Auch die Zahl
gemeldeter Falle von Beldstigung, sexuellem Missbrauch,
Mobbing, Hassrede, Rassismus, illegalem Glicksspiel und
weiteren Formen unerwiinschten Verhaltens auf Meta-
verse-ahnlichen Plattformen nimmt zu. Im Dezember
2021 schrieb eine Frau aus Gro3britannien in einem Blog-
beitrag, dass sie schon in ihrer ersten Minute im von Meta
entwickelten virtuellen Spiel Horizon Worlds von drei bis
vier mannlichen Avataren verbal und sexuell belastigt
worden war. Es gibt mehrere Griinde, warum Missverhal-
ten im Metaverse immer wieder vorkommt. Ein wichtiger
Ausloser ist der bekannte Online-Enthemmungseffekt,
der in einer Onlineumgebung und eben auch im Metaverse
Menschen dazu verleitet, Dinge zu tun, die sie in der realen
Welt nicht tun wiirden. Marken sollten deshalb das Thema
Plattform-Governance ernst nehmen und wachsam sein,
da das Fehlverhalten einzelner Nutzer ihrem in der realen
Welt aufgebauten Ruf und Image schaden konnte.

Die virtuelle und reale Koexistenz von Marken ist he-
rausfordernd > Das Branding im Metaverse muss die
Markenwerte widerspiegeln, und Markenmanager mussen
priifen, ob mogliche Nutzer Uiber ausreichende Ressourcen,
Fahigkeiten, Fertigkeiten, Technologien und finanzielle Mittel
flir die Teilnahme an der virtuellen Welt verfiigen. Dies kann
je nach soziokulturellem Hintergrund und Altersgruppe
variieren. Manager miissen auch technische und infrastruk-
turelle Probleme |6sen, ethisches Verhalten sicherstellen und
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gesetzliche Vorgaben befolgen. Professor Giampaolo Viglia,
Chefredakteur des Journal of Psychology & Marketing, fasst
den aktuellen Stand der Metaverse-Forschung zusammen
und betont den Bedarf an weiterer Forschung: ,,Das Meta-
verse steckt noch in den Kinderschuhen, aber es gibt viele
zukunftige Anwendungen, die Konsumenten unschatzbare
Vorteile bringen kdnnen. Das Metaverse hat jedoch auch
Schattenseiten und setzt Konsumenten zusatzlichen Risiken
aus. Daher brauchen wir eine hochwertige Metaverse-For-
schung, um zu verstehen, wie wir Vorteile maximieren und
Risiken minimieren kdnnen."” Skalierbarkeit, Interoperabilitat
und das allgemeine Geschaftsumfeld des Metaverse sind
zwar noch vage, aber wer den Zug nicht verpassen will, sollte
sich mit der neuen Welt vertraut machen. Und wie konnen
sich Unternehmen auf das Metaverse vorbereiten? Indem sie
z.B. einen Blick auf beliebte Spiele- und Interaktionsplatt-
formen wie Roblox, Decentraland, Sandbox und Second Life
werfen und sich vorzustellen versuchen, wie ihre Marken und
Kunden Teil dieser Welt sein konnten. X
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