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Das Metaverse erweitert die mehrdimensionale Kundenerfahrung, 
indem es die Grenze zwischen Realität und virtuellem Erleben 
verschwimmen lässt. Der Beitrag zeigt Umsetzungsansätze auf Basis 
einer vergleichenden Fallstudienanalyse führender Modemarken, die 
Kundenerlebnisse auf dem Game-Metaverse «Roblox» inszenieren, 
und leitet deren Erfolgsdeterminanten her.
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In einer Ära, in der digitale Technologien 
unseren Alltag prägen, fordern Digital 
Natives eine immersive und ständig 
interaktive Kundenerfahrung. Digitali-
sierung, Datenanalyse und Prozessauto-
matisierung im Marketing ermöglichen 
bereits eine gezieltere Kundenansprache 
und höhere Interaktion, was zu einer 
stärkeren Personalisierung der Customer 
Experience (CX) führt. Die weitere Integ-
ration fortschreitender digitaler Techno-
logien wie beispielsweise Künstliche 
Intelligenz (KI), Extended Reality (XR), 
Blockchain und Metaverse trägt zur 
Schaffung einer zeitgemässen, ausser-
gewöhnlichen CX bei (Park & Kim, 2022).

Das Metaverse als fortschrittliche Form 
und Weiterentwicklung des Konzepts der 
dreidimensionalen, virtuellen Realität hat 
das Potenzial, insbesondere in Verbindung 
mit KI und XR und dank seines immer-
siven Mehrwerts, die Markenbindung 
und Benutzererfahrungen grundlegend 
zu transformieren. Obwohl viele Unter-
nehmensentscheider die Möglichkeiten 
des Metaverse sehen, zögern sie gleich-
zeitig aufgrund mangelnden technischen 
Wissens mit Investitionen. Interessanter-
weise sind Unternehmen der Mode-
branche, die bisweilen technisch auf-
holen müssen, als Early Adopter aktiv 
und erkunden mit ihren Marken die An-
wendungsfelder des Metaverse und Web3 
(Hübner & Hofacker, 2022).

Um die entscheidenden Faktoren für 
erfolgreiche Metaverse Customer 
Experience im frühen Entwicklungs-
stadium dieser aufstrebenden Technologie 
zu identifizieren, wurde die Metaverse-
Präsenz von Modeunternehmen mittels 
eines explorativen Forschungsansatzes 
qualitativ untersucht. Die vergleichende 
Fallstudienanalyse evaluiert die ver-
schiedenen CX-Ansätze von vier markt-
führenden Fashion-Brands und deren 
Hauptpraktiken anhand von vier Haupt-
dimensionen. Die gewonnenen Erkennt-
nisse sollen Unternehmen im Consumer-
Bereich ein besseres Verständnis für das 
gamifizierte Metaverse vermitteln und 

(Bolton et al., 2018; Kotler & Setiawan, 
2021; Lemon & Verhoef, 2016). Ein heraus-
ragendes Kundenerlebnis, das funktiona-
len oder hedonistischen Mehrwert bietet, 
trägt stark zur Markendifferenzierung 
und -loyalität bei (Gallardo-Garcia et al., 
2022; Gentile et al., 2007).

Das Metaverse, eine komplexe virtuelle 
Realität, für die es derzeit noch keine 
einheitliche Definition gibt, ist vor allem 
durch seinen realitätsnahen und immer-
siven Charakter geprägt (Dionisio et al., 
2013; Lee et al., 2021). Es eröffnet neue 
Möglichkeiten im digitalen Marketing 
und kann Kommunikations-, Entschei-
dungs- und Kundenerfahrungen ver-
ändern (Dwivedi et al., 2023; Trunfio & 
Rossi, 2022). Noch in der Entwicklung 
könnte es die Grenzen zwischen realer 
und virtueller Erfahrung aufheben (Golf-
Papez et al., 2022). Wichtige Technologien 
wie KI, XR, Blockchain und Internet of 
Things sowie ein funktionierendes digi-
tales Ökosystem sind entscheidend für 
seine erfolgreiche Etablierung (Duan et 
al., 2021; Lee et al., 2021).

Aktuell gibt es lediglich prototypische 
«Microversen». Online-Gaming-Platt-
formen wie Roblox, die spielerische 
und soziale Aspekte kombinieren und 

sie mit Hinweisen hinsichtlich Erfolgs-
determinanten bei der Umsetzung von 
CX im Metaverse unterstützen.

1. Theoriegrundlagen 
Customer Experience 
und Metaverse
Das Konzept der CX hat sich von einer 
einst rein wirtschaftlichen Ausrichtung 
zu einem mehr-dimensionalen und 
kundenorientierten Ansatz weiter-
entwickelt, um den sich stark wandeln-
den Kundenanforderungen gerecht 
zu werden (Becker & Jaakkola, 2020; 
Kranzbühler et al., 2018). CX bezieht sich 
auf die Kundenreaktionen hinsichtlich 
verschiedener Anreize, die von Unter- 
nehmen über die gesamte Customer Jour-
ney hinweg bereitgestellt werden. Diese 
Stimuli regen hauptsächlich sensorische, 
kognitive und emotionale Reaktionen an 
und fördern den Aufbau interpersonaler 
Beziehungen (Bolton et al., 2018; Schmitt, 
1999). Angesichts der Subjektivität dieser 
Reaktionen (Schwager & Meyer, 2007) 
soll eine ganzheitliche CX sowohl ex-
terne Erfahrungen als auch die gesamten 
Interaktionen in digitalen, physischen 
und sozialen Bereichen berücksichtigen 
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über ein eigenes Ökosystem verfügen, 
weisen Elemente eines Metaverse auf. 
Darin können Kundinnen und Kunden 
durch immersive Erlebnisse intensiver 
mit Marken interagieren, was Vertrauen 
und Loyalität stärkt (Hennig-Thurau & 
Ognibene, 2022; Dionisio et al., 2013).

Metaverse-Technologien erlauben die 
Echtzeitanalyse von Benutzerdaten, um 
Kundenerlebnisse zu personalisieren 
(Caboni & Hagberg, 2019). Dennoch 
reichen Technologien allein nicht aus, 
um den Ansprüchen der nächsten Ge-
neration gerecht zu werden. Es ist ent-
scheidend, sie gezielt einzusetzen, um 
den Nutzerinnen und Nutzern, gemäss 
ihren Bedürfnissen, echten Mehrwert zu 
bieten (Kotler et al., 2021). Aktive Kun-

empirische Untersuchungsmethode. 
Die Daten wurden in einem zirkulä-
ren Forschungsprozess und auf Basis 
einer unstrukturierten Sammlung von 
Datensätzen erhoben und entsprechend 
interpretiert. Dabei wurde bewusst auf 
die Einschränkung durch starre theore-
tische Annahmen verzichtet, um nach 
dem Prinzip der reflektierten theore-
tischen Offenheit eine explorative und 
ergebnisoffene Vorgehensweise zur Ent-
deckung unerwarteter Aspekte, Muster 
oder Zusammenhänge zu ermöglichen. 
Das iterative Verfahren führte zu einem 
umfassenden Verständnis des Unter-
suchungsobjekts durch kontinuierliche 
Reflexion bis zur theoretischen Sättigung 
der Erkenntnisse. Die gründliche Unter-
suchung weniger Fälle ermöglichte eine 

denbeteiligung, etwa durch das Erstellen 
von User Generated Content (UGC) oder 
den Erwerb und Besitz von Branded 
Non-Fungible Tokens (NFT), stärkt die 
emotionale Bindung und Markenloyali-
tät, was für den langfristigen Marken-
erfolg unerlässlich ist (Hollensen et al., 
2023; Dwivedi et al., 2023).

2. Methodik, Unter- 
suchungsobjekt und 
Analysedimensionen
Die Forschungsarbeit setzt einen ex-
plorativen, qualitativen Forschungs-
ansatz ein und wählt die Methode der 
vergleichenden Fallstudienanalyse als 

Quellen: Gucci; H&M; Nike; Vans.

Abb. 1: Beispielabbildungen der vier analysierten Mikrowelten auf der Plattform Roblox
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als auch ästhetische und emotionale 
Reaktionen auslösen können.

•  �Kognitive Dimension: Kognitive Reize 
fördern das kreative Denken und akti-
vieren mentale Verarbeitungsprozesse. 
Sie erzeugen Gefühle von Staunen, In-
teresse, Neugier sowie Assoziationen 
aus vergangenen Erfahrungen oder 
unterstützen die Aufmerksamkeit.

•  �Emotionale Dimension: Es gibt unter-
schiedlich intensive Stimmungs-
zustände, emotionale Reaktionen und 
Gefühle, welche in Zusammenhang 
mit der Markenerfahrung wirken.

•  �Relationale Dimension: Betrachtet wird 
die Beziehung einer Person zu ihrer 

ganzheitliche Erfassung der Erfahrungs- 
wirklichkeit (Breuer, 2010; Denzin & Lin-
coln, 2018; Mayring, 2020).

Die für die Forschungsfrage repräsen-
tativen Fallbeispiele wurden gemäss 
des Purposive-Sampling-Prinzips 
ausgewählt. Unternehmen aus den Be-
reichen Fashion sowie Sport und Life-
style wurden zur Durchführung einer 
diversifizierten vergleichenden Ana-
lyse einbezogen (Glaser & Strauss, 1999; 
Marshall, 1996). Schliesslich wurden 
die Metaverse-Welten von Gucci (Gucci 
Town), H&M (Loooptopia), Nike (Ni-
keland) und Vans (Vans World) identi-
fiziert (siehe Abbildung 1), da sie zum 
Zeitpunkt der Forschungsarbeit eine 
aktive und persistente virtuelle Präsenz 

mit überdurchschnittlich hoher Be-
sucherzahl auf der Metaverse-Plattform 
Roblox unterhielten.

Bei der Erkundung der vier Mikrowelten 
wurden die bereitgestellten Anreize, 
ihre Gestaltung sowie Absichten be-
trachtet und interpretiert. Im Vorfeld 
der Analyse wurden aus dem aktuellen 
Forschungsstand zur Kundenerfahrung 
Hauptdimensionen abgeleitet, die der 
Analysearbeit als Struktur dienen. Diese 
umfassten die folgenden vier Dimensio-
nen (Gentile et al., 2007; Schmitt, 1999):

•  �Sensorische Dimension: Über die 
Sinnesorgane werden Umweltreize 
aufgenommen, die sowohl körper-
liches und geistiges Wohlbefinden 

Quelle: Eigene Darstellung; Roblox (o.D.- a bis o.D.-d).(1) Gucci Town, H&M Loooptopia; Nikeland; Vans World. �

Dimensionen Ziel Stimuli Beispiele aus den analysierten  
Metaverse-Mikrowelten(1)

(Positive)  
Reaktion

Sensorische Fünf Sinne  
(visuell, olfaktiv,  
taktil, gusta­
torisch, auditiv)

• �Farb-, Form-, Stilelemente
• �über das Produkt
• �über die Kommunikation
• �über die Musik

• �Farbsprache, Stile im Einklang mit Marken CI/CD
• �Elemente der Dekoration, Formen 
• �Hintergrundmusik
• �Soundeffekte; authentische Geräuschkulisse
• �Visuelle Onomatopoeia 
• �kreative / fantasievolle / fantastische Umgebungen

• �sensorische Erlebnisse
• �ästhetisches Vergnügen 
• �Begeisterung 
• �Zufriedenheit
• �Gefühl von Schönheit
• �Wohlbefinden

Kognitive Intellekt • �Überraschungen
• �Rätsel
• �Herausforderungen
• �kreative Gestaltung

• �Mini-Spiele
• �Herausforderungen, Quests, Wettbewerbe
• �To-do-Aufgaben zur Freischaltung von Levels/Items
• �Schatzsuchen, Mystery Box
• �Informative Angaben / Hinweise
• �Wissenswertes
• �UGC-Ecke (Toolkits)
• �Items-Tausch-Aktionen mit Avataren

• �Assoziationen zu  
erlebten Erfahrungen

• �Erinnerungen  
(Gedächtnis)

• �Flow-Zustand
• �Konzentration
• �Problemlösungsfähigkeit
• �kreative Denkprozesse
• �Lernprozesse
• �Neugierde

Emotionale Emotionen • �Belohnungen
• �positives Feedback
• �inspirierende Bilder oder 

Geschichten

• �Belohnungssysteme (Medaille, Währung, NFTs, usw.)
• �Einsatz von motivierenden / wertschätzenden Botschaften
• �Bereitstellung exklusiver Angebote / Items

• �Stimmzustände
• �Gefühle
• �Emotionen

Relationale Verhalten  
(individuelles  
sowie mit Bezug  
zur Umgebung) 
& soziale  
Relationen

Aktivität & Interaktionen, die
• �motivieren
• �inspirieren
• �ermutigen
• �aktivieren
• �zu Veränderungen  

(des Verhaltens / Lebensstils) 
führen

• �Interaktion mit Freunden / Avataren / Spielern 
in Mini-Spielen und Wettbewerben

• �Schaffung vom sozialen Treffpunkt und Aufenthaltsort 
(Lobby / Plätze / Parcoure, usw.)

• �Interaktion mit NPC
• �virtuelle Events / Modenschauen / Konzerte /  

Ausstellungen
• �Selfie-Ecke

• �Selbstverwirklichung
• �Selbstbestätigung
• �Zugehörigkeitsgefühl
• �Gemeinschaftlichkeit
• �Leidenschaft
• �Stolz

Tab. 1: CX-Dimensionen, Stimuli und Reaktionen (Auszug)
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sozialen Umgebung und zu ihrem idea-
len Selbst. Sie umfasst konkrete Hand-
lungen, die das Leben einer Person be-
reichern sowie Änderungen im eigenen 
Lebensstil und Verhalten auslösen.

3. Erkenntnisse der 
vergleichenden 
Fallstudienanalyse
Aus der detaillierten Untersuchung jedes 
Fallbeispiels wurden Gemeinsamkeiten, 
Unterschiede und Muster in den ver-
schiedenen CX-Ansätzen und Praktiken 
identifiziert (Gentile et al., 2007; siehe 
Tabelle 1).

Die betrachteten Fallbeispiele weisen 
eine ähnliche Grundstruktur mit einer 
zentralen Plaza und umliegenden 
Arealen wie Showrooms, Geschäften, 
Aufenthaltszonen oder Spielbereichen 
sowie unterschiedlichen Themenwelten 
auf. Reale Orte inspirieren häufig das 
Design der Maps. Die digitalen Nach-
bildungen von Headquarters, Stores, 
geschichtsträchtigen Gebäuden oder 

farbenfrohen Szenarien reichen von 
naturgetreu und realistisch bis zu phan-
tastisch und surreal, bewusst ausserhalb 
der Grenzen der konventionellen Reali-
tät, wie in einem Metaverse erlaubt. Das 
jeweilige Markendesign wird konsequent 
umgesetzt, wobei Logos, Motive und 
Symbole unterschiedlich auffällig inte-
griert werden. Musikstile, die zu dem 
Markencharakter und der jeweiligen 
Atmosphäre passen sowie authentische 
Soundeffekte oder Naturklänge intensi-
vieren die Stimmung und tragen in vie-
len Situationen zur Aktivierung und Mo-
tivierung bei. Während taktile Erlebnisse 
spezielle Hardware erfordern, werden 
olfaktorische und gustatorische Sinne 
derzeit noch komplett vernachlässigt.

Die geschaffene Atmosphäre prägt das 
immersive Wahrnehmungserlebnis und 
gewährleistet eine konsistente Marken-
identität, die für Marken-Fans von zen-
traler Bedeutung ist und positive emo-
tionale Assoziationen und Begeisterung 
hervorruft.

Kognitive Dimension: Die untersuchten 
Mikrowelten bieten durch Gamification 

Veranstaltungsorten üben durch ihren 
hohen Wiedererkennungswert eine starke 
Anziehungskraft bei Marken-Fans aus. 
Als digitale Erweiterung ikonischer 
physischer Standorte der Marke bilden 
sie eine «Brücke» zwischen beiden Reali-
täten. Sie werden auch für hybride Events 
und Marketingkampagnen genutzt und 
sorgen dadurch für ein nahtloses Marken-
erlebnis über verschiedene Kanäle hin-
weg. Grösse der virtuellen Welt, Umfang 
jeder Themenwelt sowie Funktionalitäten 
variieren in den jeweiligen Mikrowelten 
und prägen die Qualität des Aufenthalts. 
Jede Umgebung reflektiert die Marken-
vision und -werte und baut ihre Welt um 
jeweils spezifische Thematiken, respek-
tive Mode, Sport, Lifestyle und Nach-
haltigkeit auf (siehe Tabelle 2).

Die detaillierte Analyse erfolgte entlang 
der zuvor hergeleiteten vier CX-Dimen-
sionen.

Sensorische Dimension: Die vier Mikro-
welten spiegeln unverwechselbar das 
jeweilige Markenimage wider, sind auf-
wendig gestaltet und zeugen von durch-
dachter Detailverliebtheit. Die meist 

(1) �kumulierter Wert (Stand: 2.8.2023) für den Zeitraum von dem jeweiligen offiziellen Start auf Roblox bis dato, respektive:  
* seit 25.10.2021; ** seit 29.11.2022; *** seit 12.9.2021; **** seit 14.4.2021.

(2) über zuvor genannte Zeiträume im Durchschnitt.� Quelle: Eigene Darstellung; Roblox (o.D.- a bis o.D.-d).

Mikrowelten 
(Unternehmen)

Segment Haupt- 
thema

Besucher- 
zahl(1)

Ø  
Likes(2)

Fokus Atmosphäre 

Gucci Town 
(Gucci)

Luxusmode  
& Accessoires

Gucci-Vault- 
Konzept; Erbe des 
Hauses; Kunst 

48,2 Mio. 
(*)

77% Vision und Erbe des Traditionshauses Gucci; 
Unikate und Exklusivität; Eklektik und Ästhetik 
der Marke 

realistisch;  
naturalistisch;  
anmutend; surreal

Loooptopia 
(H&M)

Fast Fashion Nachhaltigkeit 9,3 Mio. 
(**)

80% Nachhaltigkeit und Wiederverwertung in  
der Mode; Engagement für Umweltschutz und 
Ressourcenschonung; Förderung eines  
verantwortungsbewussten Konsumverhaltens

realitätsnah;  
farbenfroh:  
fantasievoll

Nikeland 
(Nike)

Sportswear  
& Freizeit

Sport &  
Wettbewerb

35 Mio. 
(***)

78% Angelehnt an der zentralen Mission der Marke: 
«Sportler und Menschen inspirieren und  
motivieren»

realitätsnah;  
cartoon-artig;  
fantasievoll 

Vans World 
(Vans)

Streetwear  
& Lifestyle

Skaterkultur 105 Mio.
(****)

91% Vans Motto: «Gestalte deine Welt,  
wie sie dir gefällt.» Freiheit und Kreativität  
der Skater-Szene und Kultur

realistisch;  
farbenfroh;  
authentisch

Tab. 2: Übersicht der untersuchten Metaverse-Mikrowelten auf der Plattform Roblox
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und kreative Erstellung nutzergenerierter 
Inhalte (UGC) Abwechselung und Unter-
haltung. Diese Aktivitäten erfordern Ge-
schicklichkeit und fördern das Streben 
nach individuellem Fortschritt. Ob in kurz-
weiligen Mini-Spielen oder komplexen 
Missionen vertiefen sie die Beschäftigung 
mit der Metaverse-Welt, der Marke und 
ihren Angeboten. Herausforderungen und 
zeitbegrenzte Quests erzeugen Freude, 
Begeisterung und Motivation durch ex-
klusive Belohnungen. Marken nutzen Pop-
up-Nachrichten oder Infotafeln, um den 
Nutzenden Wissenswertes über das Unter-
nehmen oder die Produkte zu vermitteln, 
sowie Tutorials, um den Lernprozess der 
Teilnehmenden im Spielverlauf zu unter-
stützen. Besonders benutzerfreundliche, 
umfassende UGC-Tools fördern Kreativität 
und Konzentration und ermutigen zu fort-
gesetzter Teilnahme.

Realistische und friktionslose Spiel-
situationen können dabei die Aufmerk-
samkeit steigern und zu einem Gefühl 
der Immersion oder eines Flow-Zustands 
bei den Nutzenden führen. Die bedachte 
Konfiguration und Benutzerfreundlich-
keit spielen hierbei eine entscheidende 
Rolle. Allerdings besteht das Risiko des 
Vertrauensverlusts, wenn die Aufgaben 
als zu herausfordernd oder als zu ein-
fach empfunden werden, was Frustration 
bzw. Langeweile verursachen kann.

Emotionale Dimension: Alle Mikrowelten 
ergreifen gezielte Massnahmen, die 
positive Gefühle wie Freude, Aufregung 
und Staunen hervorrufen, um eine starke 
emotionale Bindung zu den Nutzenden 
aufzubauen und aufrechtzuhalten. Das 
Erhalten beispielsweise von kostenlosen 
Zugaben wie Markenartikeln, NFTs 
oder virtuellen Münzen als unerwartete 
Belohnung überrascht die Nutzenden 
positiv. Als Motivation zur weiteren 
Teilnahme und zur Stärkung des Selbst-
wertgefühls werden Bewertungssysteme 
mittels Aufzeichnungen, Bestenlisten 
oder der Anzeige des individuellen 
Kompetenzniveaus integriert. Die Nut-
zenden erfahren Wertschätzung sowohl 

Insgesamt sind diese emotionalen Er-
fahrungen in den Fallbeispielen darauf 
ausgerichtet, eine engagierte und loyale 
Community aufzubauen. Indem Nut-
zende mit der Marke interagieren und 
sich mit ihr zunehmend identifizieren, 
wird eine innige Markenbindung ge-
schaffen, die über die virtuelle Welt 
hinausgeht.

Relationale Dimension: Ähnlich wie in 
sozialen Medien bietet das Metaverse 
ausreichend Platz für die Personalisie-
rung und Selbstdarstellung der eigenen 
virtuellen Identität (Avatar) innerhalb 
der Community. Das Posieren für Ava-

von Gleichgesinnten innerhalb der Com-
munity, beispielsweise durch das Erhalten 
von «Likes» für selbst erstellten UGC, als 
auch von der Marke, die ihre Treue durch 
die Bereitstellung von exklusiven An-
geboten oder Aktionen belohnt, was ihr 
Zugehörigkeitsgefühl stärkt. Während der 
Besitz begehrter UGC-Items zur individu-
ellen Gestaltung der virtuellen Identität 
ein Gefühl der Exklusivität verleihen 
soll, soll die Schaffung von UGC für 
die Community kreative Nutzende mit 
einem Gefühl der Selbstverwirklichung 
erfüllen und zugleich ihre emotionale 
Verbundenheit zu der Marke, die ihnen 
diese Möglichkeit bietet, stärken.

Zusammenfassung

Die Zusammenarbeit mit Gaming-Plattformen eröffnet Unternehmen eine 
ideale Einstiegsmöglichkeit, um die Dynamiken des Metaverse zu erkunden 
und Marken sowie Produkte über die Grenzen der physischen Realität 
erlebbar zu machen. Diese von spielaffinen Zielgruppen bevorzugten digitalen 
Umgebungen bieten sich als ideale Orte, um jüngere Generationen zu 
erreichen und sie sogar zu potenziellen Markenbotschaftern aufzubauen.
Erkenntnisse aus dieser frühen Entwicklungsphase des Metaverse zeigen, dass 
das Auslösen von Emotionen und Engagement bei den Userinnen und Usern 
eine stärkere Markenbeziehung und -identifikation begünstigen kann, jedoch 
nicht zwangsläufig zu unmittelbaren Kaufentscheidungen führen muss.

Kernthesen

1	� Metaverse eröffnet neue Chancen an der kombinierten Schnittstelle von 
reellen und virtuellen Erlebnissen.

2	� Gamifizierte Metaverse CX kann der Promotion und dem Verkauf von 
Produkten nutzen, zielt jedoch nicht primär darauf ab.

3	� Metaverse CX kann als Differenzierungsfaktor gegenüber 
Wettbewerbern wirken.

4	� Hedonistische Aspekte haben einen hohen Stellenwert für die erfolgreiche 
Umsetzung einer Metaverse Customer Experience.

5	� Das Metaverse erweitert bestehende Kanäle um virtuelle Präsentations- 
räume und kann als neuer Omni-Channel-Kanal agieren.
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Handlungsempfehlungen

1	� Kreieren Sie ein stimmiges Metaverse-Ambiente, das Markenidentität 
reflektiert und Nutzererwartungen übertrifft.

2	� Sichern Sie hohe CX-Qualität und intuitive Bedienbarkeit in Ihrem 
Metaverse für eine immersive Erfahrung.

3	� Nutzen Sie gezieltes Storytelling und emotionale Trigger für Nutzer- 
bindung und wiederkehrende Besuche.

4	� Analysieren Sie Kunden-Feedback und -verhalten in Echtzeit und 
optimieren Sie das Nutzererlebnis kontinuierlich.

5	� Fördern Sie Community und Markenbindung durch personalisierte 
Belohnungen und soziale Interaktion.

tar-Selfies, das Tragen und Präsentieren 
von angesagten NFT-Outfits und -Acces-
soires bei Modenschauen oder das Aus-
stellen von eigenem UGC an bestimmten 
Show-Plätzen sowie das «Liken» davon 
sind in allen Mikrowelten verfügbar. Der 
Avatar steht somit im Mittelpunkt und 
kann seine Beziehung zur Marke offen-
baren, indem er Gleichgesinnten in den 
Themenwelten und in anderen kompa-

tiblen Mikrowelten der Plattform stolz 
seinen Besitz und erreichte Leistungen 
zeigt, womit er seine enge Identifikation 
mit der Marke zum Ausdruck bringt.

Die Besucherinnen und Besucher werden 
dazu ermutigt, Neues auszuprobieren 
und individuelle sowie gemeinschaft-
liche Erfahrungen zu sammeln. Virtuelle 
Veranstaltungen, wie beispielsweise das 
Skaten an gemeinschaftlichen Orten, die 
Teilnahme an Modenschauen oder das 
Tauschen von virtuellen Gegenständen 
mit anderen Avataren, bieten zahlreiche 
kreative Möglichkeiten für informelle, 
interrelationale Interaktionen und ver-
binden die Person mit einem breiteren 
sozialen System. Obwohl die Mikro-
welten auch die Interaktion mit KI-ge-
steuerten Non-Player-Charactern (NPC) 
ermöglichen, ist ihr Einsatz in den vier 
Beispielen noch stark eingeschränkt. 
Komplexe, interaktive Konversationen 
wie im realen Leben finden derzeit kaum 
statt, weder mit den anderen Avataren 
noch mit NPC-Avataren. Momentan 
fungieren NPCs hauptsächlich als 
Wegweiser oder Informationsstelle für 
spezifische Handlungen in den Meta-
verse-Umgebungen.

4. Implikationen
Die Analyse lässt die Schlussfolgerung 
zu, dass die Kundenerfahrung in Meta-
verse-Umgebungen aufgrund ihrer 
komplexen und dynamischen Inter-
aktionen unvorhersehbarer und weniger 
kontrollierbar ist als die traditionelle 
CX. Es wird deutlich, dass die Customer 
Journey hierbei nicht linear verläuft und 

die Berührungspunkte weit über den 
herkömmlichen Einflussbereich eines 
Unternehmens hinausgehen. Eine der 
zentralen Herausforderungen im Meta-
verse ist die Schaffung eines Ambientes 
und einer Atmosphäre, die die Identi-
tät und das Flair der Marke einfangen 
sowie die Erwartungen der Nutzerinnen 
und Nutzer nicht nur erfüllen, sondern 
überbieten.

Daher sind neben der Effektivität und 
Stabilität der Nutzererfahrung auch ein 
hochwertiges Layout und die Konsistenz 
der virtuellen «Maps» entscheidend, 
um ein tiefgreifendes Erlebnis zu ge-
währleisten. Das Layout sollte den 
spezifischen Anforderungen einer drei-
dimensionalen Welt gerecht werden und 
gleichzeitig eine intuitive Bedienung 
bieten. Ferner spielen die Qualität des 
Storytellings und des Inhalts eine be-
sondere Rolle, um Nutzer positiv zu 
erreichen.

Darüber hinaus sind wohlüberlegte 
Aktivierungsmechanismen vonnöten, 
um das Nutzerengagement zu stimulie-
ren. Belohnungssysteme und Anreize 
aus der Gaming-Welt tragen dazu bei. 
Sie ermöglichen den Aufbau einer so-
wohl relationalen als auch emotionalen 
Verbindung zu den Aktivitäten im Meta-
verse, was eine langfristige Bindung der 
Kunden zur Marke und eine erhöhte 
Wiederkehrquote fördert.

Eine Diversifizierung der Erlebnisse wird 
nahegelegt, um ein breites Spektrum an 
Besucherbedürfnissen abzudecken und 
damit ein vielfältiges Publikum anzu-
ziehen, stets unter Berücksichtigung 
der Kernwerte und -themen der Marke. 

Eine der zentralen Herausforderungen im  
Metaverse ist die Schaffung eines Ambientes 
und einer Atmosphäre, die die Identität  
und das Flair der Marke einfangen sowie die  
Erwartungen der Nutzerinnen und Nutzer  
nicht nur erfüllen, sondern überbieten.
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Literatur

Um die spezifischen Bedürfnisse der 
jeweiligen Zielgruppe zu befriedigen, 
sollte man die Aktivierungsstrategien 
entsprechend anpassbar machen, sodass 
eine ausgewogene Mischung aus Heraus-
forderung und Unterhaltung geboten 
wird, um Langeweile und Frustration 
vorzubeugen. Es ist daher von Vorteil, 
Kundenverhalten und -Feedback in Echt-
zeit zu analysieren und KI zu nutzen, 
um Veränderungen im Nutzerverhalten 
frühzeitig zu erkennen und automatisiert 
Optimierungen vornehmen zu können.

Die kreative Gestaltung des Metaverse 
mit sorgfältig ausgewählten Settings, die 
mit dem Markencharakter harmonieren, 
wird als unerlässlich erachtet. Eine Um-
gebung voller vielfältiger sensorischer 
Eindrücke, die das Vorstellungsver-
mögen anregen und eine Balance zwi-
schen Realität und Fantasie wahren, 
kann Wohlbefinden, Inspiration und 
Staunen unter den Nutzern fördern.

Zuletzt wird angeraten, eine Umgebung 
zu schaffen, die persönliche Ent-

wicklung anregt und zugleich soziale 
Interaktion sowie idealerweise Kolla-
boration unterstützt. Nutzerinnen und 
Nutzern sollte genügend Freiraum für 
die Präsentation ihrer virtuellen Identi-
täten gegeben und die Teilnahme an 
vielfältigen virtuellen Veranstaltungen 
ermöglicht werden. Eine nahtlose Inter-
aktion mit KI-gesteuerten NPC kann zu-
sätzlich dazu beitragen, eine lebendige 
und immersive Erfahrung im Metaverse 
zu gewährleisten.�
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