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Schwerpunkt Interview

Marken im
Metaverse

Ein Interview mit
Maria von Scheel-Plessen,

Senior Marketing Executive
in der Luxusindustrie

Maria von Scheel-Plessen
Senior Marketing Executive

in der Luxusindustrie
www.mariavonscheelplessen.com
maria@mariavonscheelplessen.com
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Schon mit 24 Jahren war Maria von Scheel-Plessen fiir die Online-Marketing-
Kampagne von Zalora, einem Zalando-Ableger, in Siidostasien verantwortlich.
Seitdem sammelte sie wertvolle Erfahrungen bei Amazon im Premium-
Markensegment und kurbelte unter anderem die Marketingaktivitdten bei
Montblanc an. Heute ist Maria als Senior Marketing Executive in der
Luxusindustrie fiir die Medien- und Advertising-Aktivitdten sowie den
E-Commerce-Umsatz in 37 Mdrkten verantwortlich. Mit ihrer Expertise in den
Bereichen Digital, Branding, E-Commerce, Media und digitale Transformation
hat sie bereits erfolgreich Metaverse-Taktiken in der Luxusindustrie umgesetzt.

Marketing Review St. Gallen

In unserem Interview sprechen wir mit ihr liber die Zukunft des Handels im
Metaverse und wie Unternehmen diesen vielversprechenden neuen
Distributionskanal in das eigene Geschdftsmodell integrieren kénnen.

Katharina Ruschmann, Wissenschaftliche Mitarbeiterin am Forschungszentrum

fir Handelsmanagement an der Universitdt St. Gallen

Maria, das Metaverse ist aktuell in aller Munde,
eine abschliessende Definition existiert jedoch
noch nicht. Kénntest du uns zu Beginn erkliren,
was es mit dem Metaverse aus deiner Sicht auf
sich hat?

Ich finde spannend, wie das Metaverse aus Marken-
sicht aufgebaut ist. Viele sagen, dass das Metaverse
genau wie die digitale Welt ist, nur in 3-D. Das
heisst, das Ganze ist fiir Kundinnen und Kunden
nahbarer und interaktiver. Es ist eine neue Platt-
form, um sich als Marke noch einmal neu zu de-
finieren und mit dem aktuellen Wertegeriist von
Kundinnen und Kunden zu kombinieren, welches
natiirlich auch ganz stark digital ausgerichtet ist. Ich
wiirde sagen, das Metaverse ist ein Spielplatz fiir
Marketingaktivitaten, um Kundinnen und Kunden
das eigene Okosystem der Marke naher zu bringen.

Wer sind aktuell typische Metaverse-
Nutzerinnen und -Nutzer? Welchen Aktivititen

gehen diese im Metaverse nach?

Die Nutzerinnen und Nutzer sind aktuell noch recht
jung. Bei meinen bisherigen Aktivitdten im Meta-
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verse war die Kern-Audience zwischen 16 und 18
Jahre alt. Mittlerweile kann man aber Zielgruppen
aufsetzen und bspw. nur Kundinnen und Kunden
ab 24 Jahre ansprechen. Ansonsten sind die Nutze-
rinnen und Nutzer digitalaffiner, experimentier-
freudiger, innovativer und haben ein Mindset,
welches sich stark im Sinne der Gamification aus-
richtet. Sie wollen sehr viel ausprobieren und sind
neugierig. Die Nutzerinnen und Nutzer kommen
aus Grossstadten und sind Fans von gewissen Spie-
len, wie Fortnite oder Farmerama. Die Nutzerinnen
und Nutzer gehen bspw. auf The Sandbox, spielen
ein Spiel und schauen sich die verschiedenen Stores
an. Aber ich sehe auch, dass die Nutzerinnen und
Nutzer der jeweiligen Spiele, beziiglich der Alters-
gruppen und Charakteristika stark variieren. Aber
insgesamt sind sie noch sehr jung.

Was sind Barrieren, die dazu fiihren, dass viele
sich noch nicht auf das Metaverse einlassen?

Es gibt einen Tweet von Elon Musk «Has anyone
seen Web3? I can't find it.» Das trifft gut den Kon-
sens der Gesellschaft. Viele haben Respekt, denken,
es ist nur eine kurzlebige Bubble und hinterfragen
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die Zukunft des Metaverse. Denn aktuell ist das
Metaverse noch eine Nische. Viele Nutzerinnen und
Nutzer sind Gamer. Metaverse-Events, die einen zur
taglichen oder wochentlichen Nutzung animieren,
sind sehr rar. Marken sind noch in einer Test-und-
Lern-Phase und Kundinnen und Kunden fehlt der
Anreiz, sich mit dem Metaverse auseinanderzu-
setzen. Sobald wir aber einen USP schaffen, Events

«Das Metaverse ist ein
Spielplatz fur Marketing-
aktivitéten, um Kundinnen
und Kunden das eigene
Okosystem der Marke
ndher zu bringen.»

wie bspw. das Konzert von Jay-Z, welches exklusiv
im Metaverse stattfand, dann haben wir grossartige
Anlasse. Auf der anderen Seite bestehen Vorurteile.
Die Frage, wie komme ich ins Metaverse, geht das
nur iiber VR-Brillen? Viele wissen gar nicht, dass
sie das Metaverse auch mit dem Desktop, Discord,
Roblox o0.4. nutzen konnen. Hier miissen wir mehr
Awareness-Arbeit leisten. Auch um Mitarbeitende
und altere Generationen entsprechend abzuholen.

Die Gaming-Szene und Gen Z entspricht nicht
unbedingt der Zielgruppe vieler Marken.
Warum ist eine Metaverse-Prisenz aus betriebs-
wissenschaftlicher Sicht trotzdem sinnvoll?

Mit den Metaverse-Aktivitaten kann man sich stark
bei der Gen Z und Gen Alpha platzieren. Sie kon-
nen sich die Produkte heute vielleicht noch nicht
leisten, aber womdglich in den néchsten 5 bis 10
Jahren. Dann sollen sie sich fiir die eigene Marke
entscheiden und nicht fiir die Konkurrenz. Parallel
kann man mit den Aktivitdten sehr viel Innova-
tion als Marke schaffen, sich bspw. sehr progressiv
aufstellen. Im Metaverse sind die Kundinnen und
Kunden von morgen und es ist wichtig, dass wir
uns dort mit authentischen Praktiken platzieren.

Louis Vuitton, Burberry, Balenciaga, oder
Moncler, inzwischen sind fast alle Luxusmarken
im Metaverse vertreten. Warum ist das Meta-
verse insbesondere fiir die Luxus- und Fashion-
industrie attraktiv?

Die ganzen Merchandise-Artikel aus der Ready-To-
Wear-Kollektion, Sneaker, Mintel, Caps, etc. konnen
alle auch von Avataren getragen werden. Im Spiel hat
der Avatar zu 99% Kleidung und Schuhe an. Nutze-
rinnen und Nutzer konnen ihren Avatar individua-
lisieren. Es ist spannend zu sehen, wie sich gerade
Gamer und die junge Zielgruppe mit der Marke
auseinandersetzen, welche Produkte sie kaufen.
Idealerweise nutzen sie die Produkte iiber mehrere
Spiele hinweg. Haben sie einmal ihren Avatar aus-
gestattet, lauft er in dem Marken-Outfit durch die
diversen Spiele. Das generiert grossartige Learnings
und Insights. Die Luxusindustrie hat schon immer
sehr stark auf Consumer Insights gehort und viel
in Recherche investiert, deshalb ist das Metaverse
insbesondere fiir die Luxusindustrie spannend.

Fiir welche weiteren Branchen konntest du dir
einen gewinnbringenden Einsatz des Metaverse
vorstellen?

Bei der Design- und Interior-Branche, bspw. bei Fir-
men wie Ikea, besteht viel Potenzial. Generell, alles,
was man im Alltag braucht, sind auch Gegenstande,
welche man theoretisch im Metaverse platzieren
konnte. Denn der Grossteil des sozialen Lebens findet
fur viele Gamer online und nicht offline statt. Man
muss sich jedoch bewusst sein, dass diese Kundin-
nen und Kunden moglicherweise nur dieses digitale
Produkt kaufen. Es ist nicht damit zu rechnen, dass

«Mit den Metaverse-
Aktivitaten kann man

sich stark bei der Gen Z
und Gen Alpha platzieren.
[..] Im Metaverse sind

die Kundinnen und Kunden
von morgen. »

jemand, der sich einen digitalen Ikea PAX kauft, im
Endeffekt auch offline zu Ikea geht und sich dort das
Haus oder die Wohnung einrichtet. Oftmals bleiben
die Kéufe digitale Kéufe. Aber gerade Marken, die
eine alternde Zielgruppe haben, insbesondere auch
in ihrem CRM, denen fehlt der Zuwachs an jungen
Kundinnen und Kunden und fiir diese Marken ist es
wichtig, sich im Metaverse zu platzieren.

Marketing Review St.Gallen
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Welche Moglichkeiten konnen Marken bereits
heute im Metaverse realisieren?

Zum einen konnen Marken einen Brand-Store mit
eigenem Merchandise aufsetzen und dort Artikel
wie Bestseller verkaufen. Zum anderen kann man
sogenannte Kollaborationen aufsetzen. Also mit
anderen Marken, welche sich bereits authentisch
im Metaverse platziert haben, kooperieren. Oder
mit Gaming-Influencern zusammenarbeiten. Das ist
auch spannend, um zu schauen, wie die Resonanz
zwischen der Gaming-Welt und der eigenen Marke
ist. Grossartig finde ich auch hybride Produkte wie
Collectibles. Hier bietet man die digitalen Produkte
gleichzeitig auch noch in einer Offline-Version an.
Das heisst, man kauft bspw. das Paar Sneaker digi-
tal im eigenen Metaverse-Store und bekommt sie
zusatzlich offline zugeschickt. Allgemein kdnnen
Unternehmen schauen, wie die Kundengruppe auf
Metaverse-Aktivitaten reagiert, was sind bspw. die
Preispunkte, welche man beriicksichtigen sollte.
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Das ist ausserst wichtig, um herauszufinden, wie
relevant bin ich als Marke im Metaverse und gibt
es dafiir wirklich Potenzial oder nicht.

Kannst du uns Best Practices nennen, wie
Marken das Metaverse nutzen kénnen, um mit
Kundinnen und Kunden zu interagieren?

Virtuelle Weihnachtsfeiern, virtuelle Konzerte fiir
Mitarbeitende und Kundschaft, NFT-Galerien, auch
als Geschenk, Live-Commerce als Verkaufstaktik.
Ein Best Practice wiare auch der Virtual-Reality-
Showroom von Ikea fiir eine immersive Produkt-
prasentation: https://demodern.com/projects/ikea-
vr-showroom

Wie kann das Metaverse die Customer
Experience verbessern?

Das Metaverse hat eher einen positiven Effekt fiir
das Markenimage. Die Customer Experience, wie
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« Die Customer
Experience kann

man aber insofern
verbessern, dass

die Kundin oder der
Kunde einen weiteren
Touchpoint hat,

um sich mit der Marke
auseinanderzusetzen.»

sehr dort wirklich ein Omnichannel-Effekt zu sehen
ist, wiirde ich infrage stellen. Aus meiner Erfahrung
haben wir entweder sehr digitale Metaverse-
Kundinnen und -Kunden oder Offline-Kundinnen
und -Kunden. Uber Hybridaktivierungen kann man
versuchen, das Ganze miteinander zu verbinden.
Die Customer Experience kann man aber insofern
verbessern, dass die Kundin oder der Kunde einen
weiteren Touchpoint hat, um sich mit der Marke
auseinanderzusetzen. Als Marke konnen wir die
Kundschaft im Metaverse auch in der Freizeit mit
Werbung oder Produktmoglichkeiten bespielen.
Wir sagen immer «shopping is always on» heut-
zutage. Man ist immer in der Stimmung, etwas zu
kaufen, und daher ist es natiirlich auch wichtig,
im Metaverse prasent zu sein. Aber die Metaverse-
Customer-Experience ist leider oftmals noch nicht
in den Omnichannel-Kontext eingebettet. Es ist
grossartig, einen neuen Touchpoint zu ermdglichen,
dieser ist aktuell aber noch sehr unvernetzt.

Das Metaverse bietet grosses Potenzial fiir den
Handel. Was sollten Unternehmen beim Aufbau
einer Metaverse-Prisenz unbedingt beachten?

Unternehmen sollten zum einen beachten, dass es
ganz klare Planning-KPIs, eine ganz klare Zielsetzung
fiir das Metaverse, gibt. Also wofiir wollen sie es nut-

Quelle: © iStockphoto.

zen, ist es eine Awareness- oder Conversion-Taktik,
sollen tatsdchlich Sales {iber das Metaverse generiert
werden? Was ist eigentlich der langfristige Nutzen der
Metaverse-Strategie? Ich glaube, da sind sich die meis-
ten noch gar nicht einig. Zum andern ist es wichtig, die
richtigen Tools aufzusetzen, um Customer Insights zu
tracken. Also zu wissen, welcher Kunde befindet sich
gerade im Metaverse, ist dieser wirklich mit meiner
Marke verbunden, hat er Interesse an meiner Marke.
Das Thema Consumer Insights ist essenziell, um auch
die richtigen Learnings zu generieren und die Strate-
gie entsprechend anzupassen. Ebenfalls wichtig zu
beachten ist, welches Produktsortiment biete ich an.
Es macht aus meiner Sicht keinen Sinn, das komplette
Sortiment im Metaverse zu launchen. Vielleicht erst
einmal mit den Bestsellern anfangen, um zu schauen,
wie sich die Markenwahrnehmung und das Kauf-
verhalten der Gen Y und Gen Z im Metaverse ver-
andert. Dann sollten Marken, um authentisch zu
sein, mit Gaming- oder Metaverse-Influencerinnen
und -Influencern zusammenarbeiten, welche bereits
einen guten Track-Record haben und die einem auch
die richtigen Tipps geben konnen, welches Design
die Metaverse-Nutzerinnen und -Nutzer anspricht.
Was ich auch sehr spannend und wichtig finde, ist,
dass man den Haken zur Offline-Welt schlagt, bspw.
mit Phygital Events, also physischen und digitalen
Events. |
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