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Digital Ownership
Die nachste Welle des Konsums?

Die (digitale) Welt entwickelt sich standig weiter. Immer neue Techno-
logien pragen unsere Interaktionen und Erfahrungen. Mit dem Meta-
verse entsteht derzeit nicht nur fur Konsumenten' ein neuer Raum
zum Erkunden innovativer, virtueller Welten, auch Unternehmen kon-
nen hier ihre Markenprasenz erweitern und mit ihren Kunden auf eine
vollig neue Art und Weise interagieren. Realitat und Virtualitat werden
absehbar immer starker verschmelzen.

' Zum Zweck der besseren Lesbarkeit wird im Folgenden auf die geschlechterspezifische Schreibweise verzichtet.
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Neue Markte fiir den Handel mit Kon-
sumglitern

Auch der Handel mit Eigentum kann mittler-
weile in virtuellen Welten stattfinden. Ob vir-
tuelle Immobilien oder digitale Kunst - Besitz
kann im Metaverse die unterschiedlichsten
Formen annehmen. Viele Plattformen
bieten zudem die Moglichkeit, sich seinen
eigenen Avatar zu gestalten. So kann dieser
virtuelle Reprasentant in den zahlreichen
Shops des Metaverse mit beispielsweise
den neuesten Sneakern, Uhren und Hand-
taschen ausgestattet werden. Gekaufte
Gegenstande konnen zusatzlich durch die
Auswahl von Farben, Mustern oder speziel-
len Applikationen individuell personalisiert
und nach eigenen Vorstellungen verandert
werden. Die virtuell gekauften Gegen-
stande sind dabei nicht an eine einzelne
Plattform gebunden, sondern kdnnen
plattformubergreifend verwendet werden.
Einmal erworbene Gegenstande konnen
dadurch in verschiedenen virtuellen Welten
zum Einsatz kommen.

Analog zur physischen Welt entstehen so
im Metaverse Markte fur den Handel mit
digitalen Konsumgutern. Die Preise fur
solche virtuellen Gegenstdande orientieren
sich dabei an Angebot und Nachfrage, die
wiederum durch Figenschaften wie Asthe-
tik oder Seltenheit eines Gegenstands
bestimmt werden. FUr Unternehmen erge-
ben sich durch virtuelle Welten und digi-
tale Gegenstande eine Vielzahl an neuen
Moglichkeiten und Chancen mit Kunden zu
kommunizieren und zu interagieren.

Exkurs

\

Metaverse

Das Konzept ,Metaverse” beschreibt
die Weiterentwicklung des Internets
hin zu einem virtuellen und immer-
siven dreidimensionalen Erlebnis.

In seiner aktuellen Form kénnen
Nutzer bereits miteinander und mit
ihren Umgebungen interagieren. Die
rasante Entwicklung der zugrunde-
liegenden Technologien (zum Beispiel
Extended (X)-Reality (VR/AR), genera-
tive kunstliche Intelligenz und Block-
chain) hat dabei in den letzten Jahren
sowohl Einstiegshirden als auch Kos-
ten gesenkt. Mit der Vision, ein virtuel-
les Abbild der realen Welt zu schaffen,
hat sich zudem das Nutzererlebnis
deutlich verbessert; die Entwicklung
von digitalem Eigentum im Metaverse
hat dazu wesentlich beigetragen.

\n)

Blockchain und digitales Eigentum
Dank der dem Metaverse zugrunde
liegenden Blockchain-Technologie
kénnen digitale Guter eindeutig und
unveranderbar Nutzern zugeordnet
werden. Das wiederum erméglicht
den direkten Handel mit digitalen
Gutern zwischen Nutzern (Peer-to-
Peer). Da digitale Gegenstande im
Metaverse vollstandig virtuell sind,
kénnen Eigentumsrechte an solchen
Objekten unmittelbar, Gber Grenzen
hinweg und bei sehr niedrigen Kos-
ten Ubertragen werden.
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Befragung analysiert Konsumenten-
stimmung

Wie aber nehmen Konsumenten diesen
neuen, interaktiven Kommunikationskanal
wahr? Und vor allem: Welche Erwartungen
haben sie an Unternehmen? Im Rahmen
des Deloitte Consumer Spotlight Survey
wurden dafur im August 2023 1.000 deut-
sche Konsumenten in einer reprasentati-
ven Stichprobe befragt. Dabei zeigt sich:
Das Potenzial ist grol3 - aber nicht in allen
Altersgruppen gleich groR.

Insbesondere junge Konsumenten
erwarten von Unternehmen Prasenz
im Metaverse

Mit 39 Prozent ist ein beachtlicher Teil der
Konsumenten der Meinung, dass Unterneh-
men das Metaverse zur Markenprasentation
und Kundeninteraktion nutzen sollten

(s. Abb. 1). Vergleichsweise wenig Konsu-
menten sehen hingegen (Uberhaupt) keine
Notwendigkeit fUr die Nutzung des Meta-
verse durch Unternehmen. Die Aufgeschlos-
senheit ist insgesamt also grol3 - vor allem
vor dem Hintergrund, dass das Konzept des
Metaverse in seiner heutigen Form erst seit
kurzer Zeit diskutiert wird.

Es zeigen sich allerdings grof3ere Unter-
schiede zwischen den verschiedenen Alters-
gruppen. So sind die 18- bis 39-Jahrigen
gegenUber dem Metaverse und den damit
verbunden Aktivitaten von Unternehmen

besonders aufgeschlossen; mehr als jeder
Zweite von ihnen (56 Prozent) erwartet, dass
Unternehmen im Metaverse prasent sind.
Auch die 40- bis 59-Jahrigen sind noch Uber-
wiegend offen, wahrend Konsumenten ab 60
Jahren das Konzept der Kundenkommunika-
tion im Metaverse schon deutlich kritischer
sehen. Hier findet nur etwa jeder Vierte, dass
das Metaverse von Unternehmen genutzt
werden sollte, um Marken zu prasentieren
und mit Kunden zu kommunizieren.

FUr Unternehmen bedeutet diese Dis-
krepanz einerseits eine groRe Herausfor-
derung, da letztlich die Erwartungen von
unterschiedlichen Altersgruppen erfullt wer-
den mussen. Andererseits bietet sich Unter-
nehmen so die Moglichkeit, ihre Prasenz

im Metaverse zielgruppenspezifisch auszu-
rollen und sich sukzessive den Erwartungen
der verschiedenen Gruppen zu stellen.

Abb. 1 - Inwiefern stimmen Sie folgender Aussage zu: Unternehmen sollten das Metaverse nutzen,
um ihre Marke zu prasentieren und mit Kunden zu kommunizieren.
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Digitale Gegenstdnde mit Potenzial zur
Schéarfung der Markenpositionierung
Eine zunehmend populdre Mdglichkeit, im
Metaverse Prasenz zu zeigen, ist das Ange-
bot digitaler Gegenstande wie virtuelle
Fashion fur Avatare oder Sammlersttcke.
Unternehmen kénnen so ihre Marken und
Markenidentitaten weiterentwickeln. Dabei
ist es fur Unternehmen wichtig zu verste-
hen, ob und wie genau diese Angebote die
Wahrnehmung von Marken beeinflussen.
Denn jede groRere Veranderung kann fur
den Konsumenten bedeuten, dass seine
Identifikation mit der Marke auf die Probe
gestellt wird. Wird die Veranderung indivi-
duell als zu grold wahrgenommen, hat sich
der Kern der Marke zu sehr verandert. Der
Konsument verliert dann ein Stick weit die
Bindung zur Marke.

Ein Blick auf Abbildung 2 zeigt, dass Marken
durch das Angebot digitaler Gegenstande
im virtuellen Raum starker mit einer Viel-
zahl positiver Eigenschaften assoziiert
werden: Sie werden als fortschrittlicher
wahrgenommen und gelten als zukunfts-
orientierter, innovativer, kreativer und muti-
ger. Etwa jeder vierte Verbraucher findet
hingegen, dass eine Marke durch ihre Pra-
senz im Metaverse weniger nahbar wirkt.
Unternehmen sollten daher darauf achten,
dass die Bindung zwischen Konsumen-

ten und Marke nicht verloren geht. Denn
grundsatzlich unterstreichen die Daten,
dass das Agieren im Metaverse - so etwa
durch das Angebot digitaler Gegenstande -
groles Potenzial birgt.

Abb. 2 - Denken Sie bitte an eine Marke, die lhnen besonders gut gefillt. Stellen Sie sich nun bitte vor, diese Marke
wiirde ab morgen digitale Gegenstidnde im Metaverse anbieten. Welche Eigenschaften wiirden Sie dieser Marke
dadurch mehr zuschreiben, welche weniger? Wo wiirde sich nichts dndern?
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Jeder Siebte will sich nicht mit einer Abb. 3 - Wiirden Sie sich mit einer Marke identifizieren, welche auch Produkte
Marke identifizieren, die digitale und Gegenstande fiir den Gebrauch im Metaverse anbietet?

Gegenstande anbietet

Im Hinblick auf digitale Gegenstande kann
sich grundsatzlich jeder Zweite vorstellen,
sich mit einer Marke zu identifizieren, die

solche Gegenstande anbietet (s. Abb. 3).

Nur wenige Verbraucher schlieBen eine

Identifikation mit entsprechenden Marken
von vornherein vollstandig aus.

15% 11%

Um als Unternehmen zu bewerten, ob
sich das Angebot digitaler Gegenstande
zur Weiterentwicklung einer Marke lohnt,
ist daher eine genauere Analyse der Ziel- M s, voll und ganz
gruppe und deren individueller Bedurf- 34% \ 40% .ja, Uberwiegend
nisse notwendig. Chancen und Risiken sind M nein, weniger
sorgfaltig abzuwagen und mussen in einem M nein, tberhaupt nicht
attraktiven Verhaltnis zueinander stehen.
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Abb. 4 - Digitale Gegenstidnde im Metaverse passen meiner Meinung nach vor allem zu Marken aus dem Bereich...
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Digitale Gegenstdnde sind nicht in
jeder Branche vorstellbar

Konsumenten kénnen sich digitale Gegen-
stande besonders gut in Branchen vorstel-
len, die von Natur aus mit IT und digitalen
Inhalten assoziiert werden. So findet knapp
jeder zweite Verbraucher, dass Marken

aus den Bereichen Elektronik und Technik
sowie Gaming besonders gut zu digitalen
Gegenstanden passen (s. Abb. 4). Insbe-
sondere im Bereich Gaming ist das Konzept
von Gegenstanden, die dem Spieler ver-
schiedene Vorteile bringen, schon langere
Zeit etabliert.
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Uberraschenderweise ist nur jeder flinfte
Verbraucher der Meinung, dass digitales
Eigentum zu Marken aus Kunst und Kultur
passt, obwohl gerade der Erwerb digitaler
Kunst in den Medien zuletzt viel Aufmerk-
samkeit bekommen hat. Das Schlusslicht
bilden derzeit die Branchen Lebensmittel
und Getranke, Kosmetik sowie Pharma: In
diesen Bereichen bestimmt sich der Wert
der meisten Gegenstande Produkte natur-
gemal aus Eigenschaften, die sich nur
eingeschrankt digital replizieren lassen.
Entsprechend herausfordernd ist es fur
Unternehmen aus diesen Branchen geeig-
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nete Use Cases zu identifizieren. Und doch
gibt es auch hier erste Ansatzpunkte fur
Unternehmen, im Metaverse Ful? zu fassen.
So sieht beispielsweise der Lebensmittel-
einzelhandel im virtuellen Raum Potenzial
fur eine Wissensvermittlung rund um
Lebensmittel.? Erste Unternehmen haben
hier bereits Pilotprojekte gestartet. Auch
das Potenzial von digitalen Gegenstanden
im Rahmen von Kundenbindungsprogram-
men wird immer wieder diskutiert. Als vir-
tuelle Form von Treuepunkten kdnnten sie
anbietertbergreifend getauscht und freier
gehandelt werden, was wiederum mehr
Flexibilitat fur Kunden bedeuten wirde.?

? Lebensmittel Zeitung (2022): LEH unternimmt erste Gehversuche im Metaverse, aufgerufen am 1.10.2023.

6 * Lebensmittel Zeitung (2023): Wie NFTs Treueprogrammen helfen kénnen, abgerufen am 4.12.2023.



https://www.lebensmittelzeitung.net/handel/online-handel/hype-um-virtuelle-welten-leh-unternimmt-erste-gehversuche-im-metaverse-164728
https://www.lebensmittelzeitung.net/industrie/nachrichten/kundenbindung-wie-nfts-treueprogrammen-helfen-koennen-171277#:~:text=Für%20mehr%20eigene%20Ansätze%20der,Objekte%20in%20einer%20App%20sein.
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Die Mehrheit der Konsumenten wirde
Geld fiir einen digitalen Gegenstand
ausgeben

Digitale Gegenstande sind ausschlieRlich

im virtuellen Okosystem des Metaverse
nutzbar und kosten - ebenso wie physische
Gegenstande in der realen Welt - Geld. Dass
Konsumenten Zahlungsbereitschaft fur sol-
che Gegenstande zeigen, ist nicht unbedingt
selbstverstandlich.

Abbildung 5 zeigt, dass mit 73 Prozent ein
Grol3teil der Konsumenten grundsatzlich
bereit ist, Geld fur digitale Gegenstande
auszugeben. Unter den 18- bis 39-Jahrigen
steigt der Wert sogar auf 93 Prozent an.
Hier ist das Potenzial enorm.

Uberraschenderweise geben 33 Prozent
der Konsumenten an, dass sie fUr einen
digitalen Gegenstand genauso viel aus-
geben wlrden wie fUr einen physischen
Gegenstand, 23 Prozent wirden sogar
tiefer in die Tasche greifen und (deutlich)
mehr zahlen. Ob das tatsachlich so umge-
setzt wlrde, bleibt an dieser Stelle offen.
Was die Zahlen aber mit Sicherheit zeigen,
ist die groRe Aufgeschlossenheit gegen-
Uber neuen Technologien.

Abb. 5 - Wie viel wéren Sie bereit fiir einen digitalen Gegenstand im Metaverse auszugeben im Vergleich zu einem

ahnlichen physischen Gegenstand in der ,,realen” Welt?
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Ich bin nicht bereit, Geld fur einen digitalen Gegenstand auszugeben.
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Digitale Gegenstande wecken Neugier,
doch hinterfragen einige Konsumenten
auch den Sinn dahinter

Neue Produkte und innovative Technologien
wirken auf viele Konsumenten zunachst
einmal sehr reizvoll. Die Verlockung, Neues
auszuprobieren, Moglichkeiten und Gren-
zen zu entdecken, ist oft grol3. Das ist bei
digitalen Gegenstanden nicht anders: Jeder
funfte Konsument, der Bereitschaft zum
Kauf zeigt, wirde diese aus Neugier heraus
erwerben (s. Abb. 6). Dass Neugier der am
haufigsten genannte Grund fur den Erwerb
digitaler Guter ist, dUrfte auch daran liegen,
dass viele Verbraucher bisher noch keine
praktischen Erfahrungen damit gemacht
haben. Viele wollen sich erst einmal an das
Konzept digitalen Eigentums herantasten.

Damit stellt sich die wichtige Frage: Schaffen
digitale Gegenstande den Sprung von einer
faszinierenden neuen Technologie hin zu
einer etablierten Moglichkeit, auch im vir-
tuellen Raum Besitz zu begrinden? Einen
wichtigen Beitrag dazu leisten sicherlich
digitale Gegenstande, die in der virtuellen
oder realen Welt fur Verbraucher mit einem
konkreten Nutzen verbunden sind oder
sogar einen monetaren Gegenwert haben.
Dabei kann es sich beispielsweise um virtu-
elle Gegenstande furs Gaming handeln, mit
denen Vorteile im Spiel erlangt werden kon-
nen oder virtuelle Sammlersticke, die ein
Investment mit Potenzial zum Wertgewinn
darstellen. Hier ist der Mehrwert digitalen
Eigentums fUr Konsumenten unmittelbar
sichtbar.

Abb. 6 - Top 5 fiir und gegen den Erwerb digitaler Gegenstande
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Nicht alle Konsumenten sehen jedoch Vor-
teile im Erwerb digitaler Gegenstande. Wie
bereits in Abbildung 5 dargestellt, wirde
etwa ein Viertel von ihnen kein Geld daftr
ausgeben. Das liegt vor allem daran, dass
hier der Nutzen dieser Gegenstande ange-
zweifelt wird, ein Mehrwert wird nicht gese-
hen: Was kdnnen digitale Gegenstande,
was physische Gegenstande nicht schon
konnen? Auch die hohe Volatilitat und das
damit steigende Risiko, investiertes Geld zu
verlieren, sowie grundsatzliche Sicherheits-
bedenken halten Verbraucher derzeit vom
Erwerb digitaler Gegenstande ab.
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Use Cases in virtuellen Welten

Community-Entwicklung

Virtuelle Welten sind Plattformen zur Kommunikation und
Interaktion. Aktivitaten in virtuellen Raumen tragen daher nicht
nur zur Visibilitdt der Marke bei, sondern schaffen auch die
Moglichkeit, direkt mit den Verbrauchern in den Dialog zu
treten. Die aktive Einbindung der Community erméglicht sogar

* eine Zusammenarbeit bei der Produktentwicklung, was wiede-
rum zu einer starkeren Bindung und kundenorientierten Innova-
tionen fuhren kann.

Beispiel Deiters

Seit 2022 baut der mittelstandische Verkleidungshandler Deiters
* eine eigene Community auf. Zutritt bekommen Nutzer unter
anderem durch den Kauf eines digitalen Kunstwerks; dadurch
soll eine gewisse Verbindlichkeit geschaffen werden. Der aktive
Austausch Uber Sortiment, Ladengestaltung, Trends und Events
soll wertvolle Daten generieren, die zur Verbesserung der
Customer Journey und zum besseren Verstandnis der Kunden-
bedurfnisse genutzt werden.*>

Virtuelle Reprdasentanz und Interaktion

Kollektionen

Marken bringen ganze (Mode-)Kollektionen in virtuelle Welten
und prasentieren sie auf neue, innovative Weise. Exklusivitat
und Limitierung schaffen dabei zusatzlich ein besonderes
Sammelerlebnis - so kénnen digitale Gegenstande auch zur
Kundenbindung beitragen. Mittlerweile werden auch gekaufte
reale Gegenstande mit entsprechender Technologie ausgestat-
tet, die wiederum den Zugang zum virtuellen Pendant ermdog-
licht. Die reale Welt verschmilzt so weiter mit der virtuellen.

Beispiel Aldi Sud

Mit einer eigenen virtuellen Streetwear Kollektion testet Aldi
Sud im Sommer 2023 die Resonanz des jungen und digitalen
Publikums.®

Im Marz 2023 er6ffnet der VL Wolfsburg in Zusammenarbeit mit Deloitte sein virtuelles Club-Haus.
Neben der Nutzung der virtuellen Umgebung flr neue interaktive Formate steht vor allem der Aufbau der
zugrundeliegenden Corporate-Crypto-Infrastruktur im Fokus.’

Unternehmen kénnen virtuelle Welten auch als Weiterentwicklung der bisherigen Website nutzen. Statt
reiner Informationsbereitstellung kénnen Kunden und Fans Inhalte erleben und interagieren.

4 Deiters (2024): Dressed Ape Costume Club, abgerufen am 22.1.2024.

° Zukunft des Einkaufens (2022): ZDE Podcast 147: Der Handler Deiters hat die Kundenkarte des Metaverse, abgerufen am 22.1.2024.

6 Aldi Stid (2023): Aldimania im Metaverse: Aldi Std Uberrascht mit neuer Kollektion fir den Sommer, abgerufen am 19.1.2024.
°] 7VfL Wolfsburg (2023): Schon heute die digitale Welt von morgen entdecken, abgerufen am 29.1.2024.


https://www.deiters.de/c/informationen/dacc/
https://zukunftdeseinkaufens.de/deiters-metaverse/
https://www.aldi-sued.de/de/newsroom/alle-pressemitteilungen/marke-und-produkte/2023/ALDImania-im-Metaverse-ALDI-SUED-ueberrascht-mit-neuer-Kollektion-fuer-den-Sommer.html
https://www.vfl-wolfsburg.de/newsdetails/news-detail/detail/news/schon-heute-die-digitale-welt-von-morgen-entdecken
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Virtuelle Spiele

Unternehmen nutzen virtuelle Spiele zur Erkundung der
Dynamik virtueller Welten. Sie bieten eine gute Gelegenheit,
die Zielgruppe kennenzulernen, sich mit der virtuellen Kultur
vertraut zu machen und nach und nach eine virtuelle Prasenz
aufzubauen.

Beispiel Nivea

Im Dezember 2023 fuhrt Beiersdorf seine Marke Nivea mit
einem Jump'n‘Run-Spiel in die virtuelle Welt ein. Ziel ist es,
herauszufinden, wie die Marke in diesem GenZ-dominierten
* Umfeld wahrgenommen wird.2

Digitales Marketing und immersiver Sales-Kanal

Virtuelle Shops und Orte

Mit virtuellen Shops und der Gestaltung ganzer Erlebniswelten,
in denen sich die Verbraucher frei bewegen kénnen, schaffen
Unternehmen Orte, die das Interesse der Verbraucher wecken,
immersive Erlebnisse ermdglichen und die Sichtbarkeit der
Marke erhdhen. Auf diese Weise kdnnen solche Plattformen
auch die virtuelle Markteinfuhrung von Produkten begleiten.

Beispiel Adidas

Adidas fuhrt Ende 2023 virtuelle Pop-up-Stores ein. Die
Produktpalette umfasst dabei sowohl virtuelle Nachbildungen
bestehender Modelle als auch speziell fur die virtuelle Umge-
bung kreierte Artikel.®

Neben einer virtuellen Welt namens METAHYPE prasentieren CUPRA und Deloitte auf der OMR 2023 eine
Mixed Reality (MR) Experience des CUPRA Born. Kunden konnten eine Projektion des Fahrzeugs in origi-
naler GréRRe im physischen Raum mit Hilfe von MR-Headsets betrachten, einsteigen und ein kurzes Fahr-

erlebnis genieRen."°

Virtuelle Realitat kann die notige Immersion schaffen, um Produkte in realer Grof3e und beliebiger Konfi-
guration dem Endkunden zu prasentieren. Das Produkt ist dadurch nicht nur maf3geschneidert, sondern
wird auch zu einem ganzheitlichen Erlebnis.

& Lebensmittel Zeitung (2023): Beiersdorf bringt Nivea ins Metaverse, abgerufen am 19.1.2024.

° Adidas (2023): Adidas arrives on Roblox, bringing the iconic three-stripes to a range of digital products, abgerufen am 22.1.2024.
10 10 Seat (2023): CUPRA feiert Premiere beim OMR Festival 2023, abgerufen am 29.1.2024.



https://www.lebensmittelzeitung.net/industrie/nachrichten/marketing-beiersdorf-bringt-seine-marke-nivea-ins-metaverse-175155
https://news.adidas.com/partnerships/adidas-arrives-on-roblox--bringing-the-iconic-three-stripes-to-a-range-of-digital-products/s/358d9708-121f-4e9f-b34d-8186266eea0f
https://www.seat-mediacenter.de/smc/cupra-brand/cupra-news/CUPRA-feiert-Premiere-beim-OMR-Festival-2023
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Handlungsoptionen zur Starkung der
Zukunftsfahigkeit

Digitale Gegenstande konnen das (Marken-)
Erlebnis im Metaverse immersiver und
individueller gestalten. Sie bieten Chancen
und bergen Herausforderungen, derer sich
Unternehmen, die sich im Bereich Digital
Ownership positionieren wollen, bewusst
sein sollten. Im Folgenden werden daher
sechs erste Handlungsoptionen aufgezeigt,
die Unternehmen beim Go-to-Market unter-
stutzen sollen.

1. Rolle als Early Adopter untersuchen
Unternehmen sollten das Geschaftsfeld
rund um Digital Ownership so frih wie
moglich fur sich erkunden und sich kon-
sequent positionieren. Auf diese Weise
kdnnen potenzielle Vorteile durch einen
frihen Markteintritt erzielt und eine Dif-
ferenzierung gegentber der Konkurrenz
erreicht werden. Ahnlich wie Unternehmen,
die die Internetrevolution verpasst haben
und spater Schwierigkeiten hatten, ihre
Geschaftsmodelle entsprechend anzupas-
sen, besteht diese Gefahr auch fur Unter-
nehmen, die das Thema Digital Ownership
im Metaverse ignorieren.

3. Markenkern hinsichtlich Passung
tiberprifen

Allein die Vorstellung, dass Marken digitale
Gegenstande anbieten, weckt bei vielen
Konsumenten eine Reihe positiver Assozia-
tionen. Unternehmen kdnnen damit ihre
Innovationskraft betonen und zusatzlich
Aufmerksamkeit auf Marke und Produkt
lenken. Da sich das Konzept des Digital
Ownership noch in der Entwicklung befin-
det und Konsumenten noch nicht mit allzu
vielen Use Cases vertraut sind, mussen
Unternehmen sorgféltig prufen, ob und wie
das Konzept zu Markenkern und Branche
passt. Entscheidend ist, dass es die indivi-
duelle Markenidentitat unterstitzt und die
Erwartungen der Zielgruppe erfullt.

5. Das regulatorische Umfeld begreifen
Speziell in Deutschland haben proaktive
Gesetzgeber durch Regulierungen wie
MiCAR (Markets in Crypto-Assets Regula-
tion) bereits Klarheit in vielen Bereichen
des digitalen Besitzes geschaffen. Ob und
welche Regulierungen gelten, hangt jedoch
stark von der genauen Ausgestaltung des
digitalen Objektes ab. Das regulatorische
Umfeld ist komplex und sollte daher genau
geprift werden.

2. Sich der Méglichkeiten bewusst
werden

Die Prasenz im Metaverse und speziell

das Angebot digitaler Gegenstande bieten
Unternehmen verschiedene Moglichkeiten,
zu agieren und Geschaftsmodelle neu zu
bewerten: vom Kanal zur Kundenkommu-
nikation Uber Chancen zur strategischen
Markenpositionierung bis hin zu innova-
tiven Kundenbindungsprogrammen und
der ErschlieBung neuer Vertriebsmodelle.
Unternehmen mussen in diesem neuen
Umfeld zundchst ihre eigene Rolle finden
und schlieBlich klare Strategien fur den Go-
to-Market entwickeln.

4. Unterschiedliche Konsumentenbe-
diirfnisse im Auge behalten

Je junger Verbraucher sind, desto attrakti-
ver und relevanter ist digitales Eigentum.
Eine gewisse Prasenz im Metaverse wird
hier von Unternehmen fast schon erwartet.
Fur Unternehmen kann dies eine Grat-
wanderung bedeuten: Neue Themen wie
Digital Ownership sollten fur die junge Ziel-
gruppe bedient werden, gleichzeitig durfen
die Bedurfnisse der dlteren Konsumenten,
die bisher weniger Interesse daran zeigen,
nicht aus den Augen verloren werden.

6. Risiken beriicksichtigen

Die Entwicklung des Metaverse ist sehr
stark von der Entwicklung vieler verschie-
dener Technologien abhangig. Das bedeu-
tet, dass Schwierigkeiten beim Fortschritt
auch nur einer dieser Technologien erheb-
liche Auswirkungen auf die Entwicklung des
Metaverse haben konnte. Gleichzeitig sind
viele Markte fur digitale Gegenstande sehr
volatil und haufig starken Schwankungen
unterworfen, die nicht selten durch speku-
lative Blasen ausgeldst werden. Dies erhdht
fUr Kdufer und Verkdufer das Risiko und
erfordert eine sorgfaltige Uberwachung
sowie geeignete Risikomanagementstrate-
gien, um den potenziellen Auswirkungen
solcher Schwankungen zu begegnen.
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