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Vorwort

Kaum eine andere Disziplin in der Betriebswirtschaft zeichnet sich aktuell durch einen
so starken Veranderungsprozess aus wie das Marketing. Themen wie Kl und Digi-
talisierung oder Nachhaltigkeit und Purpose fihren nicht nur zu neuen Geschéaftsmo-
dellen, sondern verandern z. B. auch die Kommunikation zwischen Unternehmen und
Kundinnen und Kunden. Immer vielféltigere Themen werden zum Gegenstand der
Diskussion in Wissenschaft und Praxis.

So ist es auch nicht Uberraschend, dass sich zum Thema ,Future of Marketing“ bei
Google ungefahr 2,2 Milliarden Ergebnisse finden lassen (Stand 29.08.2023).

Dies greift auch die Ausgabe 1/2023 der PraxisWISSEN Marketing auf, in der die
Marketingcommunity Antworten auf die Frage nach der Zukunft des Marketing
gibt.

Die Frage nach der Zukunft der Marketinglehre war im Ubrigen vor 50 Jahren Aus-
gangspunkt fir die Grindung der Arbeitsgemeinschaft fur Marketing (AfM). Wir
werfen daher auch einen Blick auf die Anfange und die Zukunft der AfM.

Die heutigen Entwicklungen berlcksichtigend kann man fragen, ob gar das Marketing
zu Ende ist und sich zukulnftig als Teil der Unternehmenskommunikation wieder
findet. Unabh&ngig von dieser Einordnung sind nicht nur kontinuierlich neue Inhalte,
sondern auch neue Formen der Gestaltung und Verbreitung in den sozialen Medien
zu beobachten. Ein Beitrag diskutiert z.B. die Wirkung von Memes in sozialen Me-
dien, also kreative Inhalte, die sich vorwiegend viral ausbreiten. Es wird gefragt, wie
sich Memes auf die Einstellung der Verbraucherinnen und Verbraucher gegenlber
Marken auswirken.

Andere Autorinnen und Autoren gehen einen Schritt weiter und erkunden Marketing-
moglichkeiten und potenzielle Fallstricke im Metaverse. Sie zeigen das Potenzial
des Metaverse fUr personalisierte und immersive Marketingstrategien auf. Die Ent-
wicklung von Communities, sowie innovative Metaverse-Produkte, wie z.B. NFTs, wer-
den als besonders vielversprechend angesehen. Ebenso wird die Zukunft von Mar-
kenkommunikation und Werbung im Metaverse diskutiert.

Auch die Marktforschungscommunity ist aufgerufen, die Zukunft der Informationsbe-
schaffung und -verarbeitung zu diskutieren. So stellt sich beispielsweise die Frage, wie
zukiinftig Informationen gewonnen werden, welche z.B. fir die Konzeption von
Marketingkampagnen genutzt werden. Geht es zukiinftig um das ,,Fragen oder Zu-
horen?“. So werden in Kundenbefragungen und User Generated Content als Da-
tenquellen zur Erfassung der Kundenzufriedenheit miteinander verglichen oder allge-
mein klassische Marktforschungsansatze auf ihre Zukunftsfahigkeit hinterfragt.

Die Herausgeberinnen bedanken sich bei den Autorinnen und Autoren dieser Aus-
gabe, den Mitgliedern des Beirats, die den Review der Beitrdge verantworten und allen
anderen Personen, die an der Entstehung dieser Zeitschrift beteiligt sind.

Berlin im September 2023
Andrea Bookhagen Annett Wolf
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Markenkommunikation und Werbung im
Metaverse — Immersion und Interaktion in
Advergames und Adverworlds

Andreas Hesse

Der vorliegende Beitrag zeigt eine Mdglichkeit auf, die Zukunft von Markenkommuni-
kation und Werbung im Metaverse zu antizipieren. Advergames und Adverworlds er-
mdoglichen es Marken, als Teil eines spielerischen Unterhaltungsangebotes aufzutre-
ten und ihre Beziehung zu Nutzerinnen und Nutzern zu pflegen. Diverse Marken nut-
zen bereits die Vorboten des Metaverse, um mit solchen immersiveren und interakti-
veren Kommunikationsanséatzen Erfahrungen zu sammeln. Unternehmen missen da-
bei auf eine hohe Verbreitung von VR-Geraten hoffen, die die Voraussetzungen fur
optimierte Medienerlebnisse schaffen. Gleichsam missen Markenverantwortliche die
richtige Balance zwischen Entertainment und Vermarktung finden, ohne dass Meta-
verse kommerziell auszuschlachten.

This paper shows one way to anticipate the future of brand communication and adver-
tising in the metaverse. Advergames and adverworlds enable brands to appear as part
of a playful entertainment experience and to build a relationship with users. Various
brands are already using the prototypes of the metaverse to gain experience with such
more immersive and interactive ways of communication. In doing so, companies must
hope for a high penetration of VR devices which create the conditions for such superior
media experiences. At the same time, brand managers must maintain the right balance
of entertainment and marketing so as not to exploit the metaverse commercially.

Prof. Dr. Andreas Hesse war Uber 15 Jahre in Fihrungspositionen in Marketing, Vertrieb und Kunden-
service in der Telekommunikationsindustrie tatig, bevor er im Jahr 2016 als Vertretungsprofessor an der
Hochschule Koblenz seine Lehrtéatigkeit begann. Nach der Promotion an der European Business School
(EBS) in Oestrich-Winkel im Jahr 2018 wurde Andreas Hesse im Juli 2019 zum Professor fur ABWL,
insbesondere Marketing an die Hochschule Koblenz berufen. Er ist mit regelmafigen Publikationen und
Vortragen zu Konsumentenreaktionen auf Digital Commerce, Green Marketing, Demarketing, Corporate
Influencer Marketing und anderen neuen Marketingphdnomenen aktiv. ahesse@hs-koblenz.de
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1. Mit Advergames und Adverworlds ins Meta-
verse — Ein logischer Schritt oder nur ein
Hype?

Inwieweit wird das Metaverse die Zukunft des Marketings beeinflussen? Ahnlich der
technologischen und 6konomischen Debatte zu diesem Thema gehen die Meinungen
in Marketingfachkreisen auseinander: Die einen ndhern sich dem Metaverse mit ersten
internationalen Konferenzen (z.B. 16. Global Brand Conference 2023), ersten wissen-
schaftlichen und semi-wissenschaftlichen Publikationen (z.B. Ball 2022; Dwivedi et al.
2022; Schlogel et al. 2022) und ersten Hochschul-Lehrveranstaltungen im virtuellen
Raum (z.B. im ,eXperimental Reality Lab“ des Marketing Center Miinster an der Uni-
versitat Mlnster). Die anderen negieren die Bedeutung der Entwicklung &hnlich der
dem Thema Social Media lange entgegengebrachten Skepsis — oder sie zeigen auf,
dass das Metaverse allenfalls ,Zukunftsmusik® sei. In der Tat, das Metaverse existiert
noch nicht, so dass eine wissenschatftlich fundierte Vorhersage, wie Werbung und Mar-
kenkommunikation im Metaverse stattfinden wird, heute nur bedingt mdglich ist. Den-
noch, die Untersuchung dessen in sogenannten Proto-Metaverses (Elmasry et al.
2022) oder ,proto-metagalaxies® (Ball 2022) wie beispielsweise digitale Videospiel-
plattformen (z.B. Roblox) und Live-Streaming-Plattformen (z.B. Twitch), bietet eine so-
lide Grundlage fur logische Verbindungen bisheriger Erkenntnisse der Markenfor-
schung und deren Relevanz im Metaverse. Auch die Untersuchung von Konsumen-
tenerfahrungen mit Geraten, die virtuelle Realitat (VR) umsetzen, die Analyse von Re-
aktionen auf Werbung und Markenkommunikation im Umfeld von Videospielen und
Studien zu digitalen Produkten (z.B. Non Fungible Tokens) ermoglichen eine logisch
aufgebaute Vorhersage (Brown 2022).

Der vorliegende Beitrag bietet einen Ausblick in die Zukunft des Marketings im Meta-
verse. Vor dem Hintergrund dieses Zukunftsbildes lasst sich abwagen, welche Ent-
wicklungsschritte sinnvoll und welche Ausgangspunkte heute erkennbar sind (Welzer
und Wiegand 2019). Basierend auf den vorliegenden Erfahrungen von Unternehmen,
Branchenexpertinnen und -experten sowie Wissenschaftlerinnen und Wissenschaft-
lern mit sogenannten Advergames und Adverworlds (Hemp 2006) zeigt der Autor mog-
liche Entwicklungsschritte auf und wirdigt diese kritisch. Es handelt sich bei Adverga-
mes und Adverworlds um Formen von ,branded entertainment®, das heil3t Versuche,
Markenbotschaften in Unterhaltungsangebote zu integrieren oder als Unterhaltungs-
angebote zu prasentieren (Wise et al. 2008). Advergames sind kostenlose Video-
spiele, die meist fir mobile Gerate oder die Nutzung mittels eines Browsers program-
miert sind, eigens um Markenbotschaften und Markeninhalte einer einzelnen Marke
stimulierend und anregend zum spielerischen Erlebnis und zur interaktiven Erfahrung
zu machen (Kim und Lee 2022; Kretchmer 2005). In sogenannten Adverworlds liegt
der Fokus des spielerischen Ansatzes auf dem Schaffen eigener Welten und der In-
teraktion mit anderen Spielerinnen und Spielern, die sich in von ihnen kreierten virtu-
ellen Welten treffen (Sharma 2020). Marken sind dabei in beiden Formen mehr als nur
Sponsoren oder Prasentatoren eines Videospiels. Sie sind eingebettet in das meist
wenig komplexe unterhaltsame Spiel und stehen dabei mehr oder weniger im Vorder-
grund (Cauberge und De Pelsmacker 2010). In den Anfangen dieser Form der Mar-
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kenkommunikation waren Kinder und Heranwachsende die Kernzielgruppe der subti-
len spielerischen Ansprache. Bis heute hat sich der Kreis der angesprochenen Alters-
schichten deutlich in Richtung Erwachsener ausgeweitet (Vashisht et al. 2018).

Sucht man in den Vorboten des Metaverses nach Advergames und Adverworlds, so
findet man Beispiele wie Beatland (Deutsche Telekom), Nikeland (Nike) und H&M
Loooptopia (H&M). Man erkennt schnell, dass es sich nicht mehr um simple ,Spiel-
chen® handelt, sondern ,gebrandmarkte“ virtuelle Advergames und Adverworlds, die
spielerisch zu Entertainment, Austausch, Entdecken und Einkauf einladen. Offensicht-
lich handelt es sich konzeptionell um stringente Weiterentwicklungen der zuvor be-
schriebenen Idee von internetbasierten Markenspielwelten. Eben dieser Zusammen-
hang erlaubt einen Ausblick in die Anfange des Metaverse im vorliegenden Beitrag
sowie eine kritische Wirdigung dessen. Es lasst sich diskutieren, ob und inwieweit das
Metaverse fur das Marketing der Zukunft eine Erweiterung, Vertiefung, Intensivierung
oder Veranderung der Vermarktungsmaoglichkeiten darstellen wird. Der Autor versucht
dabei ein Verstandnis zu entwickeln, was es fir die Zukunft des Marketings bedeutet,
wenn Medienerlebnisse immersiver und interaktiver in virtuellen Plattformen des Me-
taverse werden (Ball 2022; Schldgel et al. 2022).

Methodisch nutzt der Autor Anknipfungspunkte zu Grundlagenstudien der psycholo-
gischen Wirkung von Medien, Gaming und Werbung (z.B. ,Theory of Media Richness*
(Daft und Lengel 1986), ,The Persuasion Knowledge Model” (Friestad und Wright
1994)) sowie Studien zur Wirkung von interaktiver Werbung (z.B. Rodgers und Thor-
son 2000) und zu Werbung im Kontext von Gaming und Advergames (z.B. Cauberge
und De Pelsmacker 2010; Choi und Lee 2012; Csikszentmihalyi 1988) fur die Erkla-
rung der Weiterentwicklungen zu virtuellen gamingnahen Entertainmentangeboten
von Marken im Metaverse. Neben einem inhaltlichen Ausblick auf das Metaverse als
Kontext des digitalen Marketings, schlussfolgert der Autor Implikationen fur die Unter-
nehmenspraxis und wurdigt die Entwicklungen kritisch.

2. Internetbasierte Advergames und Adverworlds
als Ausgangspunkte

2.1 Merkmale von Advergames und Adverworlds

Seit den 2000er Jahren haben zahlreiche internationale Marken wie Coca-Cola,
Honda, Burger King oder Gillette Erfahrungen mit dem Einsatz von Advergames und
Adverworlds gesammelt (Cauberge und De Pelsmacker 2010; Choi und Lee 2012).
Unternehmen bieten werbliche Unterhaltungsangebote an Stelle von Werbung, die Un-
terhaltung unterbricht. So reagieren immer mehr Unternehmen auf die zunehmende
Werbemiudigkeit in Bezug auf klassische und digitale Formate (Kim und Lee 2022).
Wahrend bisherige Werbeformate Rezipienten ermdglichen eine Marke und ihre werb-
lichen Botschaften zu sehen und zu horen, bestenfalls audiovisuell zu erfahren, ma-
chen es Advergames moglich Marken aktiv zu erleben: Ein Advergame zu spielen,
heil3t ein Stiick weit ,eine Marke zu spielen” und dabei zu erfahren (Smith et al. 2014).
Solche spielerischen Ansétze, in denen Spielerinnen und Spieler freiwillig intensive
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aber stets angenehme Erfahrungen mit Markenelementen machen, versprechen eine
zeitlich ausgedehntere Beschaftigung mit einer Marke und darauf aufbauend eine po-
sitivere Einstellung zur Marke, insbesondere bei jungen Zielgruppen (Confos und Da-
vis 2016; Kim und Lee 2022; Sharma 2020; Terlutta und Capella 2013). Die Generie-
rung von Verkehr auf ein Internetangebot, die Bindung von Kunden und der Aufbau
von Markenloyalitat sind typische Ziele, die damit erreicht werden kénnen (Smith et al.
2014).

In den meisten Advergames werden Marken mit positiven Zuschreibungen verbunden.
Die Marke oder stellvertretend ein Markenmaskottchen oder ein anderer Markencha-
rakter macht Spielerinnen und Spieler ,starker, spendiert ,Extra-Leben® und hilft ,den
nachsten Level zu erreichen® oder gar ,die Welt zu retten®: ,The brand is usually the
hero of the game® [Normalerweise ist die Marke der Held des Spiels] (Sharma 2020,
S. 25).

Viele Advergames ermdglichen dabei bereits immersive Erfahrungen und bieten inter-
aktive Spielerlebnisse (Kim und Lee 2022). Kommerziell werbliche Ansétze mischen
sich mit einem Unterhaltungsangebot, so dass die Marke als natives ,Implantat® in ei-
nem digitalen Spiel eingebettet ist (Sharma 2020). Markenkommunikation erfolgt dann
als integraler Bestandteil des Unterhaltungsangebotes. Kontext und Umfelder der Mar-
kendarstellung sind in beiden Féllen interaktiv, so dass Nutzerinnen und Nutzer eine
kognitive und situative Einbindung erleben (Shrum 2004) und aufgrund der Interaktion
eine erhohte Aufmerksamkeit haben. Hoffmann und Novak (1996) sowie Gurau (2008)
beschreiben in dieser Hinsicht die Wirkung des sogenannten ,Flows": Je intensiver
Spielerinnen und Spieler in ein Spiel eintauchen und gedanklich ans Spiel gebunden
sind, umso eher erleben sie ein Gefiihl von Abschalten, SpalR und Entspannung im
Kontext der Marke.

Tabelle 1 fasst Vor- und Nachteile hinsichtlich des Einsatzes von Advergames und
Adverworlds als Medium von Markenkommunikation und Werbung zusammen.

Vorteile Nachteile
- Freiwilligkeit der Nutzung, - Bedingt einsetzbar fir Konsumentinnen und
- hohe Aufmerksamkeit durch aktive Rolle Konsumenten, die nicht spielen,
von Spielerinnen und Spielern, - bedingt einsetzbar fir Erstkontakt oder Ak-
- langere Beschaftigung mit einer Marke, guise, da Markenkenntnis sozusagen Vo-
- positive Zuschreibungen zur Marke, raussetzung,
- Eintauchen in Spiele, spielerische Erfahrung | -  Vermischung des kommerziellen Ansatzes
von Marken, und des Entertainments kann zu Skepsis
- Interaktion mit der Marke, fuhren.

- Ermoglichung der Interaktion mit anderen
Spielerinnen und Spielern,
- geringe Mediakosten.

Tab. 1 Vor- und Nachteile von Advergames und Adverworlds (eigene Zusammen-
stellung)

Es lassen sich hierbei Anknipfungspunkte zum ,Persuasion Knowledge Modell
(Friestad und Wright 1994) erkennen: Konsumentinnen und Konsumenten haben im
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Kontext ihrer digitalen und analogen Mediennutzung Erfahrungen mit Uberzeugungs-
versuchen und Argumentationen von Werbetreibenden oder Markenkommunikatoren
gemacht und dabei Kompetenz und Wissen aufgebaut, mit solchen Versuchen umzu-
gehen. Gleichsam erkennen Werbetreibende oder Markenkommunikatoren diese Re-
aktionsmuster und passen ihre Vorgehensweisen an. Markenkommunikation und Wer-
bung, die Konsumentinnen und Konsumenten in ihrer Freizeit und Unterhaltung unter-
bricht, stort, nervt, deren Zeit kostet oder schlichtweg zu wenig relevant und zuge-
schnitten ist, verfehlen ihre Wirkung und sto3en zunehmend auf Ablehnung und
Mudigkeit ihrer Zielgruppen. Dies gilt gleichsam fur traditionelle Werbeformate als auch
fur aufdringliches digitales Marketing. Die Vermeidung von Werbung durch Zapping,
Ad Blocker oder den Verzicht auf lineares Fernsehen hat eine dementsprechend lange
Historie.

2.2 Erfolgsfaktoren von Advergames und Adverworlds

Die Erkenntnisse von Studien zur Wirkung von Advergames und Adverworlds erschei-
nen eher fragmentiert und uneindeutig (Vashisht et al. 2018). Die Untersuchungen zur
Wirkung beziehen sich dabei weitgehend auf die Einstellungen von Spielerinnen und
Spielern zu Marken und die Erinnerung von Marken im Zusammenhang mit dem Spie-
len von Advergames. Als untersuchte Erfolgsfaktoren stehen unterschiedliche Darstel-
lungen, Kongruenz von Marke und Spiel, unterschiedliche Prasenzniveaus von Mar-
ken(-botschaften) sowie Einflussfaktoren wie das Produktinvolvement oder themati-
sche Einflisse im Mittelpunkt (Cauberge und De Pelsmacker 2010; Wise et al. 2008).

Von grol3er Bedeutung ist die Kongruenz: Wenn Marke und Spiel zueinander passen,
kann mit weniger Skepsis hinsichtlich kommerzieller Absichten, einer hoheren positi-
ven Einstellung zum Spiel und einer besseren Erinnerung der Marke gerechnet werden
(Gross 2010; Wise et al. 2008; Youn und Lee 2012). Eine solche thematische Rele-
vanz des Spiels fur die Marke und der Marke fur das Spiel liegt vor, wenn beispiels-
weise im Kontext der Produkteinfihrung eines neuen Cross-Running-Schuhs der
Marke Nike ein Advergame genutzt wird, bei dem Spielerinnen und Spieler einen Out-
door-Laufwettbewerb digital spielen. Wenn das Spiel zur Marke passt und die Rolle
der Marke im Spiel nicht storend, sondern integriert ist, kann die Marke durchaus sehr
prasent sein und kontinuierlich im Vordergrund stehen. Sowohl die wiederholte Dar-
stellung im Spiel als auch wiederholtes Spielen fuhren zu erhéhter Markenerinnerung
(Schneider und Cornwell 2005; Winkler und Buckner 2006; Youn und Lee 2012).

Die Nutzung von Advergames und Adverworlds bietet Anknipfung zur sogenannten
Flow-Theorie: Flow ist ein Status, in den Spielerinnen und Spieler von Computerspie-
len und Videospielen abtauchen und komplett abgelenkt sind, so dass sie nicht mal
mehr wahrnehmen, wie die Zeit vergeht (Csikszentmihalyi 1988). Kim und Lee (2022)
bezeichnen den Grad der Einbindung von Spielerinnen und Spielern in das Spiel ne-
ben der Qualitat des Storytellings als zentrale Faktoren fur den Erfolg von Advergames
und Adverworlds.

Die Wirkung von Advergames und Adverworlds ist zudem davon abhangig, wer diese
Spiele spielt. Unterschiedliche Spielerinnen und Spieler haben unterschiedliche Win-
sche und Interessen, nicht zuletzt im Zusammenhang mit ihrem Alter. Kim und Lee
(2022) erklaren in diesem Zusammenhang Sensationslust, Ubertragungsfahigkeit und
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die Wahrnehmung von Interaktivitat als Einflussfaktoren. Werbetreibende in diversen
Industrien entscheiden sich fir Advergames, wenn es um die Ansprache von Kindern
und Heranwachsenden geht (Gurau 2008). Angesichts der altersbedingten limitierten
Medienkompetenz erscheint der Einsatz solch subtiler Vermischung von Unterhal-
tungsangeboten und kommerziell gepragter Markenprasentation allerdings wie ein er-
folgversprechender Versuch der Tarnung.

3. Advergames und Adverworlds im Metaverse
als Zukunftsbild des Marketings

Grundsatzlich verspricht das Metaverse als virtuelle digitale Plattform ein Okosystem
fur digitales Marketing zu werden (Dwivedi et al. 2022; Taylor 2022). Hollensen, Kotler
und Oprensik (2022) kiindigen das Metaverse als zukinftige Markenplattform im drei-
dimensionalen interaktiven Raum, in dem sich Besucher meist als Avatare treffen, an.
Unternehmen werden Inhalte, Markenbotschaften sowie digitale Produkte auf ver-
schiedenen Plattformen und in eigenen spielerischen Advergames und Adverworlds
aufleben und ,unter dem Radar* mit Unterhaltungsangeboten verschmelzen lassen.

Dariiber hinaus lassen sich weit verbreitete Formen des digitalen Marketings, wie Ban-
nerwerbung, erwarten und deren Weiterentwicklung erahnen (Dwivedi et al. 2022).
Werbung wird im virtuellen Raum eine Rolle spielen und dabei an Werbung im physi-
schen Raum erinnern. Was wir als digitale AuRenwerbung und elektronische Werbe-
tafeln kennen, ist im Metaverse als Banner in virtuellen Welten zu erwarten. Gleichsam
sind weitere Formen des In-Game Advertisings und Product Placements als Vorboten
dessen zu verstehen, was im Metaverse zu erwarten ist.

Da Nutzerinnen und Nutzer im Vergleich zu traditionellen Medien wie Fernsehen und
Radio, aber auch im Vergleich zum Internet, im Metaverse mehr Aktivitat und Kontrolle
Ubernehmen werden, sind Unterbrechungen durch Werbung und Markenkommunika-
tion schwerwiegender bzw. lassen negativere Auswirkungen erwarten (Dwivedi et al.
2022; Rodgers und Thorson 2000). Folglich ist mit unaufdringlicher Werbung und Mar-
kenkommunikation zu rechnen, die — wie Advergames und Adverworlds — in Unterhal-
tungsangebote eingebettet ist, ohne ihre Betrachter zu stéren. Der aus der analogen
Zeit stammende Ansatz der integrierten Marketingkommunikation, bei dem Inhalte,
Botschaften und Designs an verschiedenen Kontaktpunkten synchronisiert werden
(Nan und Faber 2004), lasst sich dabei weiter anwenden und in virtuelle Welten tber-
tragen.

3.1 Interaktion: Gemeinsames und aktives Erleben von Adver-
worlds im Metaverse

Im Metaverse sind entlang unterschiedlicher Medien und Gerate verschiedene Formen
und Intensitaten der Einbindung und Interaktion zu erwarten (Dwivedi et al. 2022). Da-
bei verspricht das Metaverse neue Kombinationen von digitalen und realen Erlebnis-
sen ebenso wie neue Moglichkeiten der Interaktion unter Nutzerinnen und Nutzer und
der Interaktion zwischen Marken und Konsumentinnen und Konsumenten (Dwivedi et
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al. 2022). Im Gegensatz zu traditionellen Formaten der Markenkommunikation und
Werbung — auch im digitalen Marketing — bietet sich im Rahmen von Advergames und
Adverworlds eine aktive Interaktion unter Spielerinnen und Spielern an (Lee et al.
2014).

Hennig-Thurau et al. (2022) bezeichnen multi-sensorische soziale Interaktionen unter
Menschen beziehungsweise ihren Avataren in Echtzeit als Zentrum des Metaverses.
Die Autoren zeigen, dass Studienteilnehmerinnen und -teilnehmer im Vergleich zum
zweidimensionalen Internet die eigene ,soziale Prasenz* als auf einem hdheren Level
erleben, wenn sie VR-Headsets nutzen.

Im Metaverse ist von einer Weiterentwicklung der Interaktion auszugehen, die Gber
das zweidimensionale Anklicken, Aktionenauslésen und Bewegen hinausgeht. Bei
Nutzung dreidimensionaler Technologie, z.B. durch VR-Brillen, erhdht sich das Mal3
an Steuerung und Kontrolle. Spieler und Spielerinnen Gbernehmen im dreidimensio-
nalen Raum die Steuerung von Markenmaskottchen, Markencharakteren oder eige-
nen Avataren. Sie verschmelzen in gewisser Weise mit Spielsubjekten, die sie auch
selbst durch Kostiime, Accessoires und andere Komponenten ausgestalten kdnnen.
Diese Form der Markeninteraktivitéat verspricht eine positivere Einstellung zu Marke im
Spiel (Lee et al. 2014).

Dariiber hinaus wird der sozialen Interaktion mit anderen Spielerinnen und Spielern
eine neue und hdhere Bedeutung zukommen. Diese Bedeutung zeigt sich bereits im
zweidimensionalen Raum des Internets an der Beliebtheit von Multiplayer-Spielen und
spieleorientierten Netzwerkplattformen (z.B. VR-Chat, Discord und Twitch). Gleichsam
bietet der Dialog mit Gleichgesinnten eine Einstiegsmdglichkeit in virtuelle Welten ne-
ben dem tatsachlichen Spielen. Die angekiindigte Interoperabilitéat des Metaverse ver-
spricht die Moglichkeiten der sozialen Interaktion Uber isolierte virtuelle Plattformen
hinweg zu erweitern.

Auf der anderen Seite kann das Metaverse besser als die zweidimensionale Welt des
E-Commerce soziale Aspekte des Einkaufens aufgreifen. In virtuellen Meta-Malls kén-
nen Avatare Produkte aus unterschiedlichen Onlineshops beliebig kombinieren und
etwa mit Netzwerkkontakten teilen oder gemeinsam erleben. Dieses Angebot ist be-
reits in den Vorlaufer-Welten wie Second Life ein viel Genutztes gewesen (Hemp,
2006). Gemeinsam shoppen, flanieren, erleben wird plétzlich realitatsnah moglich in
der virtuellen interoperablen Welt. Passen diese Schuhe zu meiner gewiunschten Ja-
cke? Passt dieses Sofa zu diesen Tapeten? Auch das Anschauen und Ausprobieren
von Apartments oder Musikinstrumenten, die virtuelle Probefahrt im Simulator und wei-
tere vor-dem-Kauf-Optionen versprechen Engagement und Konversionsraten deutlich
zu steigern (Dwivedi et al. 2022). Man kombiniert also Angebote aus unterschiedlichen
Shoppingplattformen und besucht beliebige virtuelle Geschafte gemeinsam mit ande-
ren, deren Empfehlungen in Echtzeit ausgesprochen werden kdnnen. Das bedeutet
am Ende des Tages auch, dass das Metaverse absatzférdernde Mdéglichkeiten fur an-
dere Vertriebskanale, online und offline bieten kann.

3.2 Immersion: Eintauchen in Markenerlebnisse im Metaverse

Immersive Erlebnisse und Immersion sind ein haufig genanntes Charakteristikum des
Metaverse an sich und im Besonderen in Bezug auf das Erleben des Metaverse mit
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VR-Brillen. Man spricht von immersiven Erlebnissen oder Technologien, die immersive
Erlebnisse ermdglichen, wenn visuelle, auditive, haptische und bewegte Sinneswahr-
nehmungen erzeugt werden (Shen et al. 2021). Entertainment und Markenerlebnisse
im Metaverse werden — ausgehend von dem, was man Uber die Wirkung von Immer-
sion aus der Untersuchung von Computerspielen weild — starker als Erlebnis und ,im-
Spiel-sein“ empfunden werden (Youn und Lee 2012).

Vergleicht man die Nutzungserlebnisse der Internets mit den erwarteten Nutzungser-
lebnissen im Metaverse, lasst sich vorhersagen, dass in Zukunft umfangreichere und
reichhaltigere Erlebnisse geschaffen werden kénnen. Nach zweidimensionalen Text-
Bild-Kombinationen, Audio und Bewegtbild meist auf einem Screen mit Lautsprechern
im Internet, sind im Metaverse dreidimensionale Moglichkeiten auf neuen Endgeraten
zu erwarten, die vorhandene Technologien und internetbasierte Bausteine neu kombi-
nieren. Daft und Lengel (1986) erklaren in ihrer ,Theory of Media Richness®, inwieweit
Medien unterschiedlich reichhaltig sein kdnnen. Sie gehen dabei bereits auf die im-
mersiven Eigenschaften von Medien ein, die durch die intensivere und vielgestaltigere
Ansprache von Sinnen starkere Wirkungseffekte erzielen. Dreidimensionale audiovi-
suelle Erlebnisse versprechen demnach ein intensiveres Erleben gegeniber den
heute weit verbreiteten Méglichkeiten, internetbasierte Angebote auf zweidimensiona-
len Bildschirmen zu konsumieren (Daft und Lengel 1986). Shen et al. (2021) machen
deutlich, dass die Nutzung von immersiven Technologien zu hedonistischen Kaufer-
lebnisbefriedigungen und (gleichwohl) zu funktionalen Bedurfnisbefriedigungen flhren
koénnen.

Im Metaverse betreten Besucherinnen und Besucher virtuelle Markenwelten in Ge-
staltwerdung ihrer digitalen Hologramme oder Avatare, die sie durch Einkauf von digi-
talen Gesichtern, Kostimen und Skins zu einer Projektion ihrer selbst machen kénnen
(Dwivedi et al. 2022; Hemp 2006). Es lasst sich antizipieren, dass durch tiefergehende
Immersion im Metaverse die Auseinandersetzung der Besucherinnen und Besucher
mit Marken in Advergames und Adverworlds im Metaverse weiter gesteigert und inten-
siviert wird. Erleben Spielerinnen und Spieler dabei eine intensivere Wahrnehmung
des Eintauchens in ein Spiel, ist eine ,hdhere Qualitat von Narrativen“ (Kampbarthold
2022, S. 31) und eine starkere Wirkung des zuvor genannten Flow-Status zu erwarten.

4, Fazit und Ausblick

4.1 Empfehlungen fir die Unternehmenspraxis

Advergames und Adverworlds im Internet sind eine erfolgversprechende Mdoglichkeit,
die Markenkommunikation von Unternehmen gezielt zu ergdnzen insbesondere wenn
Unternehmen die Beziehung zu jliingeren Zielgruppen verbessern und deren Marken-
loyalitat starken wollen (Gurau 2008). In der Konzeption eines solchen spielerischen
Ansatzes sollten Markenverantwortliche basierend auf einem tiefgehenden Verstand-
nis der Bediurfnisse, Fahigkeiten und Interessen ihrer Zielgruppen, sorgfaltig einen
passenden Spielansatz auswéhlen. Marken, Spiel, Spielerinnen und Spieler missen
zueinander passen (Gurau 2008). Markenbotschaften sollten dabei nicht als Fremd-
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korper erscheinen, sondern echte Bestandteile sein, sei es im Vordergrund (z.B. Mar-
kenmaskottchen als Spielchararktere) oder im Hintergrund (z.B. Bandenwerbung im
Fussballstadion). Die Integration kann (und sollte) soweit gehen, dass die Spielidee in
engem Zusammenhang zum Markenkern steht (z.B. Erfrischung und ,Kraft tanken®
durch eine Spielfigur in einem Spiel eines Energy Drinks, in dem es um Durchhalte-
vermdgen geht). Unabdingbar fur den Erfolg von Advergames und Adverworlds im In-
ternet und im Metaverse ist dabei nach wie vor, dass Vergnigen, Spafd und Unterhal-
tung geboten werden. Nur dann kann davon ausgegangen werden, dass Spielerinnen
und Spieler ein Spiel oder ein anderes Unterhaltungsangebot wiederholt nutzen, lange
spielen und weiterempfehlen, so dass mit einer hohen Markenloyalitat, Markenerinne-
rung und positiven Einstellung zur Marke gerechnet werden kann und die Mdglichkeit
fur die Unternehmen besteht, Daten zum Verhalten der Spielerinnen und Spieler zu
sammeln.

Zur Nutzung von Advergames und Adverworlds im Kontext des Metaverse empfiehlt
es sich aus Sicht des Autors, abzuwagen, wann der richtige Zeitpunkt fir ein entspre-
chendes spielerisches Angebot ist. Wenngleich die erreichbaren Zielgruppen immer
noch limitiert sind und nur wenige Nutzerinnen und Nutzer die notwendige Ausstattung
mit VR-Headsets mitbringen, bieten sich bereits in der Anfangsphase des Metaverse
Maoglichkeiten auszuprobieren, welche Marketingzielsetzungen realistisch angegan-
gen werden kdnnen. Auch hier gilt es, eine thematische Kongruenz von markenbezo-
genen Adverworlds oder Advergames sicherzustellen. Markenangebote im Metaverse
mussen zur Marke, zum Metaverse, zur ldee des Spiel- oder Unterhaltungsangebotes
und zu den Zielgruppen passen. Falls nicht, ist damit zu rechnen, dass Nutzerinnen
und Nutzer die kommerziellen Absichten eines Angebotes scharf hinterfragen und als
ausbeuterisch abstempeln, so dass die Beziehung zwischen Marke und Nutzerinnen
und Nutzern verschlechtert wird. Aus der hier beschriebenen Notwendigkeit entsteht
der Anspruch fir Marken eine unterstiitzende und wertstiftende Rolle fir die Nutzerin-
nen und Nutzer einzunehmen, in dem Markenverantwortliche die Fragen wie ,Welchen
Mehrwert hat dieses Markenangebot fiir die Nutzerinnen und Nutzer? Was bringt mir
— als Nutzerinnen oder als Nutzer — das? Warum ist diese Marke hier in meiner virtu-
ellen Welt?“ beantworten, bevor sie gestellt werden.

4.2 Kritische Wirdigung

Im vorliegenden Beitrag zeigt der Autor einen in der Praxis erfolgreich erprobten Weg
auf, wie Unternehmen Marken in Unterhaltungsangeboten oder Computerspielen ,,im-
plantieren“ und aus diesen ,Markenspiele®, also Advergames oder Adverworlds ma-
chen. Erste Unternehmen nutzen diese Ansatze bereits in Spielumgebungen, die als
Vorboten des Metaverse eingestuft werden. Charaktereigenschaften wie Immersion,
Interaktion und Interoperabilitét, die dem, was als Metaverse zu erwarten ist, zuge-
schrieben werden, bieten Markenverantwortlichen die Chance, Nutzerinnen und Nut-
zer tiefgehende, echte (oder echt wirkende), begeisternde Markenerfahrungen erleben
zu lassen. Beobachtet man kritisch mit welcher Intensitdt und Wirkung Werbetrei-
bende, Markenverantwortliche und Plattformbetreiber die Moglichkeiten des digitalen
Marketings im Internet kommerzialisieren, gilt es zu hinterfragen, was das Metaverse
fur Nutzerinnen und Nutzer in dieser Hinsicht bedeuten wird. Werden Werbetreibende,
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Markenverantwortliche und Plattformbetreiber die Méglichkeiten nutzen, um Nutzerin-
nen und Nutzern Erlebnisse mit Mehrwert zu ermdéglichen? Werden Inspirations- und
Informationsbedurfnisse noch realitatsnaher und echter befriedigt, so dass Nutzerin-
nen und Nutzer bessere Kaufentscheidungen treffen kénnen. Lassen sich auf dem
Wege etwa gar Fragen der Nachhaltigkeit besser beantworten, da Nutzerinnen und
Nutzern mehr Transparenz uUber Herkunft und Wirkung geboten wird? Oder suchen
Markenverantwortliche (nur) nach weiterer Reichweite und Treffsicherheit ihrer beste-
henden Vermarktungsinstrumente.

Rodgers und Thorson (2000) zeigen in ihrem grundlegenden Modell interaktiver Wer-
bung auf, dass die Grinde, warum Konsumentinnen und Konsumenten das Internet
nutzen, eine wichtige Rolle fir die Rezeption von Werbung im Internet spielen. Uber-
tragt man diesen Gedankengang auf das Metaverse so gilt es Entertainment, virtuelles
Erleben und Ausprobieren, virtuellen Austausch mit Gleichgesinnten als funktionale
Nutzenkomponenten zu bertcksichtigen und bei werblicher Nutzung Uber eine bloRRe
Nutzung der Reichweite und eine Unterbrechung der Unterhaltung der Nutzerinnen
und Nutzer hinauszugehen.

Werbung inmitten einer Welt von Unterhaltung, Austausch und tiefgehender Erfahrun-
gen und Erlebnissen ist einerseits vielversprechend und andererseits bedrohlich, ins-
besondere wenn sie Zielgruppen mit wenig Medienkompetenz und Werbekompetenz
missbrauchlich anspricht. Wenngleich kaum ein Unternehmen dabei ausbeuterische
Absichten hegen mag, so ist doch damit zu rechnen. Nach den Erfahrungen mit den
Entwicklungen im Internet mit digitalem Marketing, sozialen Medien, ,social com-
merce®, medialer Werbung im Handel und auf Handelsplattformen sowie weiteren Aus-
pragungen allgegenwartiger Versuche, Konsumentinnen und Konsumenten im richti-
gen Moment, am richtigen Ort zu inspirieren, zu Uberzeugen oder einen Kauf zu er-
mdoglichen, muss man davon ausgehen, dass Werbetreibende, Markenverantwortliche
und Plattformbetreiber weiter die mangelnde Medienkompetenz bestimmter Zielgrup-
pen ausnutzen und die Werbemuidigkeit der breiten Masse befeuern werden, vor allem
um kommerzielle Ziele zu erreichen. Brown (2022) zitiert P. Rosedale — einen der Ent-
wickler der metaverse-ahnlichen Plattform Second Life — dahingehend, dass die zu
erwartende allumfassende Datensammlung das an sich vielversprechende Nutzungs-
erlebnis im Metaverse zerstéren werde, da sich Besucher verfolgt und tberwacht fiih-
len werden (Brown 2022). Plattformbetreiber und Marketer sind gehalten, transparent
und kundenorientiert mit der Nutzung von Kundendaten zum Verhalten im Metaverse
umzugehen.

In den Anfangen des Metaverse sind Uber die eher gesellschaftspolitischen Kiritik-
punkte hinaus vor allem zwei technologische Komponenten zu hinterfragen, die fir das
angepriesene Nutzungserlebnis von entscheidender Bedeutung sind. (1) Tieferge-
hende Immersion ist Grundvoraussetzung fur eine Steigerung des Nutzungserlebnis-
ses, mehr Echtheit und mehr soziale Interkation. Um diese zu erreichen, missen Nut-
zerinnen und Nutzer VR-Brillen oder vergleichbare Gerate einsetzen. Beide Geratety-
pen sind bisweilen nicht weit verbreitet oder mit anderen Worten kein Mainstream in
der Bevdlkerung. Ein Grund daflr ist wohl auch, dass zahlreiche Nutzungserfahrungen
aufzeigen, dass schnell eine gewisse Erschopfung bei der Nutzung eintritt (Hennig-
Thurau et al. 2022). Daruber hinaus fuhlen sich viele Nutzerinnen und Nutzer eher
angreifbar und vulnerabel, da sie mit der Abdeckung der Augen, nicht mehr wahrneh-
men koénnen, was im realen Umfeld geschieht, wahrend sie sich selbst im virtuellen
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Umfeld aufhalten. Anders als beim Smartphone, welches trotz einer gewissen ,Un-
handlichkeit zum standigen Begleiter wurde, ist das VR-Nutzungserlebnis bis heute
stark eingeschréankt. (2) Die im Metaverse angestrebte Interoperabilitat der verschie-
denen Medien und virtuellen Welten verspricht reichhaltige Méglichkeiten plattform-
Ubergreifende Integration auf verschiedenen Ebenen sicherzustellen (Dwivedi et al.
2022). Diese angepriesene Interoperabilitidt des Metaverse ist Mitte des Jahres 2023
nicht gegeben. Wenn Nutzerinnen und Nutzer mehrere virtuelle Welten erleben wollen,
so mussen sie sich ab- und wieder anmelden, in verschiedenen Welten verschiedene
Profile anlegen und Avatare immer wieder neu ausstatten. Auch die Nutzungserleb-
nisse sind nicht beliebig zu verbinden oder zu kombinieren. Der gemeinsame Besuch
eines virtuellen Stores durch zwei Nutzerinnnen oder Nutzer ist also bislang auf ein-
zelne Stores beschrankt, so dass auch die soziale Interaktion (noch) starke Grenzen
erfahrt. Diese fehlende nahtlose Interoperabilitat zwischen virtuellen Welten ist etwas,
was viele Unternehmen im heutigen Anspruch auf Omnichannelerlebnisse schon nicht
im eigenen Unternehmen zwischen Vertriebs- und Kontaktkanalen realisieren kdnnen.

Letztlich werden Markenunternehmen und Plattformbetreiber miteinander darum rin-
gen, die Moglichkeiten, die das Metaverse in Zukunft bietet zu nutzen, um eigene Ziel-
setzungen zu erreichen. Wie bei jeder technologischen Plattform ist der wahrgenom-
mene relative Mehrwert fur die Nutzerinnen und Nutzer dabei der allesentscheidende
Erfolgsfaktor fur die Diffusion der Plattform (Rogers 2003).
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