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Das Metaverse bietet dem Handel neue Möglichkeiten der Kunden- 
ansprache. Das Spektrum hierbei ist breit und immer öfter stellt sich die 
Frage, welche Anwendungen Konsumentinnen und Konsumenten schätzen 
und in welche Bereiche der Handel investieren sollte. Diese und weitere 
Fragen zur Beliebtheit des Metaverse beantwortet eine Befragung von  
451 Nutzerinnen und Nutzern. Die Befragungsergebnisse sprechen,  
sowohl AR- als auch VR-Anwendungen, welche das Metaverse für den 
Handel zu gleichen Teilen prägen, ein hohes Inspirations-Potenzial zu.
Daraus leiten die Autoren mögliche Ziele für Handelsunternehmen ab,  
die das Metaverse wirtschaftlich nutzen möchten.

Prof. Dr. Thomas Rudolph, Andreas Hauschke, Michael Hoang 

Chancen für 
den Handel im 
Metaverse
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1. Charakteristika
Der erste Hype um das Metaverse hat 
sich abgeschwächt. Nach der grossen 
Euphorie im Jahr 2022 kam es 2023 zu 
einer gewissen Ernüchterung. Die pro-
gnostizierten Besucherzahlen für die 
Metaverse-Plattform Meta Horizon, die 
der amerikanische Metakonzern selbst 
betreibt, konnten nicht erreicht werden. 
Dennoch sprechen die Nutzerzahlen der 
Spiele-Plattformen Roblox und Fortnite 
von einer ungebrochenen Beliebtheit und 
könnten sich im Falle von Roblox mit der 
Einführung der 3D-Version in den kom-
menden Monaten nochmals erheblich 
verbessern. Dann könnten es weltweit 
schon bald weit mehr als die 70 Millionen 
Jugendliche im Alter zwischen zwölf und 
17 Jahren werden, welche heute schon täg-
lich die Plattform auf der ganzen Welt für 
mehrere Stunden besuchen (Roblox, 2023). 
Durch die dreidimensionale Darstellung 
können virtuelle Spielewelten noch rea-
ler erscheinen. Wenngleich es noch keine 
allgemein anerkannte und einheitliche 
Definition für das Metaverse gibt, lassen 
sich doch wichtige Charakteristika für 
diesen neuen und virtuellen Lebensraum 
erkennen. Die vier zentralen Charakte-
ristika der bis heute etwa 15 erreichbaren 
Metaverse, die unser (reales) Universum 
im digitalen Raum erweitern, sind nach 
Yoo et al. (2023) hierbei folgende:

Immersiv: Mit der Entwicklung von 
immer besseren AR- und VR-Brillen sowie 
den damit verbundenen Technologien, 
Software-Lösungen und Anwendungen 
kann die virtuelle Welt – vom visuellen 
Erlebnis her betrachtet – als noch ein-
drücklicher und emotional intensiver 
wahrgenommen werden. Die damit 
angesprochene höhere Erlebnis- und In-
spirationskraft stellt einen wesentlichen 
Vorteil gegenüber bestehenden An-
geboten im Internet dar. Das Eintauchen 
in eine virtuelle, dreidimensional erleb-
bare Welt ermöglicht eine gefühlsmässig 
besonders fesselnde und eindrückliche 
Wahrnehmung. Insbesondere die 
menschlichen Sinne des Sehens, Hörens 

Blockchain-Technologie digitale Pro-
dukte gehandelt, bezahlt und das 
Eigentum daran übertragen. Durch 
die Möglichkeit, individuell auf die 
Wünsche von Konsumentinnen und 
Konsumenten abgestimmte Produkte 
anzubieten und die Einzigartigkeit von 
diesen Produkten, wird auch eine hö-
here Begehrlichkeit ausgelöst (Brasel & 
Gips, 2014). Handelsunternehmen stre-
ben im Zuge ihrer Bemühungen um ein 
integriertes Omni-Channel-Manage-
ment den kombinierten Verkauf von 
digitalen und physischen Produkten 
an. Das Ziel durch die Verknüpfung der 
eigenen Verkaufskanäle mit dem Meta-
verse besteht zum Beispiel darin, neben 
dem Verkauf einer digitalen Hand-
tasche zusätzlich auch eine physische 
Handtasche zu verkaufen.

Digitale Persönlichkeiten: Im Meta-
verse können Teilnehmende eine digi-
tale Persönlichkeit erschaffen und sich 
damit – wie in keinem anderen Medium 
– entfalten (Christy & Fox, 2016). Auch 
verringert sich der Unterschied zu ande-

und Berührens können damit besser be-
dient werden, wodurch ein gefühlsmässig 
vertieftes Eintauchen in die virtuellen 
Welten möglich ist (Meta, 2022).

Online-Communitys: Im Metaverse ge-
lingt es leichter, Menschen mit ähnlichen 
Interessen zu treffen und sich mit die-
sen auszutauschen. Auf Roblox besteht 
das gemeinsame Interesse am Spielen. 
Nutzerinnen und Nutzer dieser Platt-
form gamen mit- und gegeneinander, 
erstellen eigene Sequenzen und bieten 
virtuelle Sammlerstücke an. Die Qualität 
des Austausches zwischen Spielenden 
auf der Plattform Roblox kann mit dem 
höheren Erlebnischarakter, durch drei-
dimensionales Erleben im Metaverse 
verbessert werden. Durch den sozialen 
Austausch unter Gleichgesinnten gelingt 
auch der kommerzielle Austausch immer 
besser. Zum Beispiel steigen Handels-
umsätze für virtuelle Gegenstände wie 
digitaler Bekleidung oder Werbung.

Digitale Produkte und digitales Eigentum:  
Im Metaverse werden mithilfe der 
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ren Teilnehmerinnen und Teilnehmern 
im Hinblick auf den sozialen Status und 
die räumliche Distanz (Liberman et al., 
2007). Ein weiteres Motiv für die Nut-
zung einer digitalen Persönlichkeit be-
steht im Wunsch, der realen Lebenswelt 
zu entfliehen (Hadi et al., 2023).

Dennoch gilt es für Händler, den Ein-
stieg ins Metaverse gründlich zu prüfen. 
Wie schon beim Aufkommen des On-
line-Handels vor rund 30 Jahren besteht 
auch jetzt wieder die Gefahr, zu früh zu 
investieren. Investitionen, welche keine 
unmittelbaren Einnahmen auslösen, 
lassen sich besonders in wirtschaftlich 
schwierigen Zeiten nur schwer recht-
fertigen. Neben finanziellen Engpässen 
fehlt häufig die notwendige Kompetenz 
unter den Mitarbeitenden. Die Vielzahl 
an neuen Begrifflichkeiten, Techno-
logien und die hohe Entwicklungs-
geschwindigkeit sorgt zudem dafür, 
dass Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter  
überfordert sind. Darüber hinaus sind 
viele Handelsorganisationen noch 
immer intensiv mit der Integration von 
Online-Verkaufskanälen und sozialen 
Medien in ihr Omni-Channel-Manage-
ment beschäftigt. Sie scheuen die zusätz-
liche Komplexität, welche die Integration 
einer neuen Lebens- und Handelswelt im 
Metaverse in ihrer bestehenden Omni-
Channel-Strategie auslösen würde.

Das Metaverse löst schon heute grosses 
Interesse bei Handelsunternehmen aus, 
welche die Generation Alpha (geboren 

2. Immersivität als 
zentraler Vorteil
Wie aus den vier oben beschriebenen 
Metaverse-Charakteristika hervorgeht, 
zeigen Konsumentinnen und Konsu-
menten ein weiter wachsendes Interesse 
an Technologien mit immersivem Cha-
rakter (Cowan et al., 2023), welches vor 
allem für das Erlebnis in virtuellen Räu-
men (z.B. VR) von zentraler Bedeutung 
ist (Cowan & Ketron, 2019). Cowan et al. 
(2023) definieren Immersivität als einen 
Prozess, bei dem Konsumentinnen und 
Konsumenten zeitweise mental in eine 
virtuelle Umgebung eintauchen, sodass 
der Raum psychisch und physisch real 
erscheint. Handelsunternehmen kreieren 
beispielsweise immersive VR-Erlebnisse, 
um ihr Markenbewusstsein zu schärfen 
(z.B. der Gucci Garden von Gucci auf 
Roblox) oder um Distributionskanäle zu 
erweitern (Falke Metaverse Showroom). 
Cowan et al. (2023) gehen jedoch nicht 
davon aus, dass Immersivität allein zu 
einem verbesserten Markenbewusstsein 
beiträgt. Erst durch ein tieferes immer-
sives Eintauchen wird ein sogenannter 
Flow-Zustand ausgelöst, der wiederum 
positive Markenreaktionen hervorruft. 
Die Flow-Theorie beschreibt den Zustand 
einer ganzheitlichen Empfindung, wel-
che Menschen bei vollständiger Hingabe 
oder Erzielung von Spitzenleistungen 
während ihrer Arbeit empfinden (Csiks-
zentmihalyi, 1975). Es handelt sich hier-
bei um einen kognitiven Zustand, in dem 
sich Individuen stark involviert fühlen 
(Chen et al., 1999).

Erlebnisse in VR-Anwendungen sind 
ansprechend, unterhaltsam, aber auch 
psychisch und physisch anspruchsvoll. 
Verbraucherinnen und Verbraucher 
müssen sich in neuen virtuellen Welten 
zurechtfinden und mehrere Sinne gleich-
zeitig einsetzen, um Informationen zu 
verarbeiten. Bisherige Studien zeigen, 
dass der kognitive Flow-Zustand durch 
den Einsatz verschiedener Technologien 
in virtuellen Räumen ausgelöst werden 
kann, wie beispielsweise durch die Wahr-

Kernthesen

1  Kundeninspiration hilft dem 
Handel, den durchschnittlichen 
Einkaufsbetrag zu steigern 
und die Kundenloyalität zu 
verbessern.

2  Das Metaverse bietet neue 
Möglichkeiten, Kundinnen 
und Kunden entlang des 
Kaufprozesses zu inspirieren.

3  In der Entwicklungsgeschichte 
des Handels kamen in so 
kurzer Zeit (innerhalb von 30 
Jahren) noch nie so viele neue 
Distributionsmodelle hinzu. 

4  Händler können sowohl 
umsatzbasierte als auch 
nicht-umsatzbasierte Ziele im 
Metaverse verfolgen. 

Zusammenfassung

Dieser Artikel beschreibt die Wahrnehmung von unterschiedlichen 
Metaverse-Anwendungen aus der Sicht von 451 Nutzerinnen und Nutzern. 
Aus diesen Erkenntnissen leiten wir mögliche Unternehmensziele für den 
Handel ab und ordnen das Metaverse als neues Distributionsmodell für 
den Handel ein. Insgesamt hebt der vorliegende Artikel das Metaverse als 
ein aufkommendes Distributionsmodell hervor, welches das so wesentliche 
Ziel der Kundeninspiration besser zu realisieren vermag. In der besseren 
Kundeninspiration liegt die grosse Chance für den Handel im Metaverse.

zwischen 2011 und 2024) und die Ge-
neration Z (geboren zwischen 1996 und 
2006) als ihre Kundschaft ansprechen. 
Ein Grossteil der Zielgruppe Jugend-
licher und junger Erwachsener besucht 
das Metaverse heute schon täglich und 
verweilt dort mehrere Stunden. Durch 
das ganzheitliche Erlebnis, welches das 
Metaverse bietet, besitzt das Metaverse 
das Potenzial, Konsumentinnen und 
Konsumenten stärker zu inspirieren und 
somit höhere Umsätze zu generieren.
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inspirierten Kundinnen und Kunden 
geben an, loyal gegenüber dem Handels-
unternehmen zu sein, wohingegen es bei 
den weniger inspirierten Kundinnen und 
Kunden lediglich 54,5% sind. Zudem 
geht eine höhere Kundenloyalität auch 
mit einer höheren Weiterempfehlungs-
rate einher (Rudolph et al., 2023).

Kundeninspiration bietet hiermit eine 
vielversprechende Alternative zum 
Preiskampf in wirtschaftlich schwieri-
gen Zeiten. Zanger et al. (2022) konnten 
im Kontext von Produktpräsentationen 
zeigen, dass durch den Einsatz von 
Augmented Reality (AR) die Freude und 
damit auch das Einkaufserlebnis sich 
verbessern, wodurch Kundeninspiration 
entsteht. Solche AR-Anwendungen set-
zen Unternehmen wie Amazon und Ikea 
bereits in ihren Apps ein. Gelingt es, die 
Kundschaft zu inspirieren, steigt nicht 
nur der Umsatz, sondern in vielen Fällen 
auch die Rentabilität (Böttger et al., 2017; 
Rudolph et al., 2023).

nehmung, an einen anderen Ort versetzt 
zu werden (Domina et al., 2012; Faiola 
et al., 2013). Cowan et al. (2023) gehen 
davon aus, dass gerade VR-Technologien 
ein erhebliches Potenzial zur Erzeugung 
von Flow-Zuständen und damit auch von 
Immersivität aufweisen. Das stark an 
Bedeutung gewinnende Marketingziel 
der Kundeninspiration gelingt in einem 
Flow-Zustand besser. Virtuelle Welten, 
voller immersiver Erlebnisse, fördern 
Kundeninspiration, woraus höhere 
Handelsumsätze und ein verbessertes 
Markenbewusstsein resultieren können 
(Zhou et al., 2023).

3. Chancen durch 
Kundeninspiration im 
Metaverse
Die Corona-Pandemie, eine hohe Infla-
tion sowie viele geopolitische Konflikte 
und Kriege, wie derzeit in der Ukraine 
und im Nahen Osten, haben die Spar-
neigung der Konsumentinnen und 
Konsumenten stark erhöht (Rudolph et 
al., 2023). Viele Menschen sorgen sich um 
ihre finanzielle Sicherheit (SECO, 2023). 
Besonders der Handel spürt die negative 
Konsumstimmung und steht vor gros-
sen Herausforderungen. Aufgrund der 
schwierigen Ausgangssituation müssen 
der Mehrwert und die Innovationskraft 
von Produkten und Dienstleistungen 
in der Handelskommunikation besser 
zum Ausdruck kommen. Begehrens-
wertes kann durch Kundeninspiration 
besser in das Bewusstsein von Konsu-
mentinnen und Konsumenten gerückt 
werden (Rudolph et al., 2012; Böttger et 
al., 2017). Hierbei bietet das Metaverse, 
durch den immersiven Charakter, ein 
hohes Potenzial für Kundeninspiration 
und kann somit helfen, diesen Heraus-
forderungen zu begegnen.

Die Kundeninspirationsstudie des 
Forschungszentrums für Handels-
management an der Universität St. Gallen 
aus dem Jahre 2023 zeigt, dass inspirierte 

Kundinnen und Kunden mehr kaufen als 
uninspirierte Kundinnen und Kunden. 
Der durchschnittliche Einkaufsbetrag 
fällt branchenübergreifend bei in-
spirierten Kundinnen und Kunden höher 
aus (Rudolph et al., 2023). In der seit 2012 
erhobenen Langzeitstudie zur Kunden-
inspiration im Schweizer Handel wurden 
2023 erneut 1393 Konsumentinnen und 
Konsumenten befragt. Im Branchen-
vergleich besitzt Inspiration beim Kauf 
von Kosmetikartikeln (+157%) sowie bei 
Mode und Textilien (+145%) den stärksten 
Effekt auf den durchschnittlichen Ein-
kaufsbetrag. In diesen Branchen geben 
inspirierte Kundinnen und Kunden 
mehr als doppelt so viel aus, wenn diese 
sich inspiriert fühlen. Abbildung 1 zeigt 
einen Überblick der Einkaufsbeträge im 
Branchenvergleich.

Es zeigt sich zudem, dass inspirierte 
Kundinnen und Kunden deutlich lo-
yaler gegenüber Handelsunternehmen 
sind (Herhausen et al., 2019). 73,3% der 

Quelle: Rudolph et al., 2023.

Abb. 1: Auswirkungen von Kundeninspiration  
auf den durchschnittlichen Einkaufsbetrag

 Geringer Inspirationsgrad (Werte 1 – 3)
 Hoher Inspirationsgrad (Werte 5 – 7)

Lebens- 
mittel

Unterhaltungs- 
elektronik

Sport- und 
Freizeitartikel

Möbel und 
Einrichtungs- 
gegenstände

Mode und 
Textilien

Kosmetik- 
artikel
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4. Die Wahrnehmung 
des Metaverse aus 
Nutzersicht
Die Autoren befragten im November 2023 
451 Besucherinnen und Besucher des 
Metaverse Discovery Grids an der Uni- 
versität St. Gallen. Der Metaverse Dis- 
covery Grid war eine sich auf 200 qm 
erstreckende, temporär angelegte phy-
sische Begegnungsstätte zum Thema 
Metaverse mit zwölf VR- und sechs 
AR-Stationen. Zum Einsatz kam die 
Mixed-Reality-Brille Meta Quest Pro. 
Teilnehmende konnten mithilfe der 
Metaverse-Anwendungen u.a. den 
menschlichen Körper erkunden, medi-
tieren, sich das Weisse Haus von den 
Obamas zeigen lassen, Roblox in 3D 
erleben, berühmte Orte besuchen, Golf 
spielen, einen Porsche konfigurieren 
sowie Schuhe und Uhren anprobieren. 
Von diesen 451 Teilnehmenden waren 
139 unter 25 Jahre alt, 173 zwischen 25 
und 44 Jahre alt und 139 Teilnehmer 
45 Jahre alt oder älter. Alle Befragten 
verbrachten durchschnittlich 60 Mi-
nuten an unterschiedlichen Meta-
verse-Applikationen. Im Gegensatz 

personalisiert die Nutzung dieser An-
wendungen für die Teilnehmenden aus-
gefallen ist.

Gesamtheitlich betrachtet, haben die 
ausprobierten Metaverse-Anwendungen 
den Teilnehmenden gut gefallen 
(5,4 auf einer 7er-Likert-Skala). Teil-
nehmende schätzten die Qualität der 
Anwendungen (5,0 auf einer 7er-Likert-
Skala), allerdings liess die Qualität der 
Grafiken von Mixed-Reality-Brillen zu 
wünschen übrig. Diese erreichten nur 
den Durchschnittswert von 4,7 auf einer 
7er-Likert-Skala. Das Gesamterlebnis  
im Metaverse fiel für die Nutzerinnen 
und Nutzer mit 4,9 auf einer 7er-Likert-
Skala gut aus.

Es zeigte sich zudem, dass die im Meta-
verse Discovery Grid ausgestellten 
Anwendungen das Potenzial besitzen, 
Nutzerinnen und Nutzer zu inspirieren. 
So stimmten die Probandinnen und Pro-
banden zu, dass die Anwendungen ihre 
Fantasie angeregt haben (5,0 auf einer 
7er-Likert-Skala) und dass sie Lust be-
kamen, etwas Neues auszuprobieren (5,5 
auf einer 7er-Likert-Skala).

Entgegen der Vermutung, dass die mit 
digitalen Technologien aufgewachsene 
Generation Z vom Metaverse stärker in-

zu anderen Befragungen, welche Ver-
haltensabsichten abfragen, berichteten 
die 451 Personen über ihre realen Er-
fahrungen im Metaverse.

Ziel der Befragung war es, die Er-
fahrungen mit Metaverse-Anwendungen 
gesamtheitlich und hinsichtlich von 
zehn Dimensionen zu bewerten. Hierzu 
gehörten unter anderem Fragen, wie 
inspirativ, unterhaltsam, immersiv und 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 2: Wahrnehmung der Metaverse-Anwendungen

Mir haben die 
Anwendungen

sehr gut gefallen.

Ich fand die  
Erfahrung innerhalb  
der Anwendungen

von hoher Qualität.

Ich fand die  
grafische Qualität  
der Anwendungen

hochwertig.

Das Erlebnis im  
Metaverse war besser  

als erwartet.

Basierend auf Ihrer gesamtheitlichen Erfahrung mit den genutzten Anwendungen
im Metaverse Discovery Grid, bewerten Sie bitte folgende Aussagen
(1 = stimme überhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu)

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 3: Metaverse-Anwendungen besitzen Inspirationspotenzial

Meine Fantasie wurde durch die Nutzung  
der Anwendung angeregt.

Ich bekam durch die Nutzung der
Anwendung Lust, etwas auszuprobieren.

Basierend auf Ihrer gesamtheitlichen Erfahrung mit den genutzten Anwendungen im 
Metaverse Discovery Grid, bewerten Sie bitte folgende Aussagen
(1 = stimme überhaupt nicht zu; 7 = stimme voll und ganz zu)
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spiriert wird, zeigen die Ergebnisse über 
alle Altersgruppen hinweg eine ähnlich 
hohe Inspirationswirkung. Abbildung 4 
fasst die Ergebnisse zusammen.

Auch ältere Probandinnen und Pro-
banden können sich demnach die Nut-
zung des Metaverse beim Einkaufen 
vorstellen. Schon die Gruppe der unter 
45-jährigen Probandinnen und Pro-
banden ist positiv gegenüber dem 
Metaverse als Einkaufsort eingestellt; 
mit zunehmendem Alter steigt die Zu-
stimmung leicht an (siehe Abbildung 5).

5. Das Metaverse als 
zusätzliches 
Distributionsmodell
In den vergangenen 30 Jahren hat sich 
ein erheblicher Wandel im Handel mit 
Produkten und Dienstleistungen voll-
zogen. Die Anzahl an Distributions-
modellen, gekennzeichnet durch 
unterschiedliche Vermarktungsansätze 
in der physischen und virtuellen Welt, 
hat sich vervielfacht. Die Autoren be-
schreiben nachfolgend diesen Wandel 

grafisch nahe beieinander lagen. Auf-
grund verschiedener Betriebsformen 
(z.B. Facheinzelhandel, Filialketten, 
Warenhäuser und Discounter) bestand 
in städtischen Gebieten ein erheb-
licher Wettbewerb. Dennoch waren die 
Wechselkosten für Konsumentinnen 
und Konsumenten hoch, da sie Zeit 
und Fahrtkosten aufwenden mussten, 
um bei anderen Anbietern einzukaufen 
(Rudolph, 2021).

und ordnen das Metaverse als neues 
Distributionsmodell ein.

Der stationäre Handel  
– bis 1995

Der Besuch physischer Geschäfte war 
in dieser Zeit unumgänglich. Stationäre 
Händlerinnen und Händler standen 
nur im Wettbewerb, wenn diese geo- 

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 5: Einkaufen im Metaverse nach Alter

gesamt

Könnten Sie sich künftig vorstellen, das Metaverse zu nutzen, um sich über Produkte oder 
Dienstleistungen zu informieren oder diese zu kaufen?

(1 = stimme überhaupt nicht zu, 7 = stimme voll und ganz zu)

Quelle: Eigene Darstellung.

Abb. 4: Inspirationswirkung nach Altersgruppen
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Der reine Online-Handel  
– ab 1995

Der Online-Handel mit Non-Food-Pro-
dukten begann in den 90er-Jahren des 
vergangenen Jahrhunderts als Gegenent-
wurf zum stationären Handel. Amazon 
startete 1995 in den USA mit dem Verkauf 
von Büchern über das Internet (Amazon, 
2018). Das Unternehmen hat sich mittler-
weile zum universellen Handelsanbieter, 
mit einem Umsatz von rund 500 Milliar-
den US-$ entwickelt. Den reinen Online-
Handel, der sich einzig auf den Online-
Verkauf über Webshops und Marktplätze 
konzentrierte, haben Amazon und viele 
andere Online-Händler erweitert.

Multi-Channel-Handel  
– ab 2005

Nachdem die Dotcom-Blase im Jahre 
2000 platzte (Heise, 2010), setzte sich in 
vielen Handelsunternehmen die Über-
zeugung durch, man müsse sowohl 
Online- als auch stationäre Verkaufs-
kanäle betreiben, um die Rentabilität der 
Online-Handelsformate zu verbessern 
und das steigende Kundeninteresse bes-
ser zu bedienen. Amazon erzielte 2005 
bereits 8,49 Milliarden US-$ (Amazon, 
2006) an Umsatz. Hierbei kam eine enge 
Abstimmung der Online- und Offline-
Kanäle in vielen Unternehmen jedoch 
zu kurz – zu unterschiedlich seien die 
Vermarktungsansätze und das Manage-
mentverhalten (Verhoef et al., 2007).

Omni-Channel-Handel  
– ab 2015

Die unbefriedigenden wirtschaftlichen 
Ergebnisse des Multi-Channel-Handels 
lösten die Entwicklung eines neuen 
Distributionsmodells aus. Im neuen 
Omni-Channel-Zeitalter galt fortan die 
Prämisse, sämtliche Online- und statio-
nären Verkaufskanäle eng aufeinander 
abzustimmen (Verhoef et al., 2015). Glei-
che Preise und identische Sortimente er-

und Konsumenten attraktiv (Rudolph 
et al., 2021). Mit Facebook, TikTok, Pinte-
rest, Snapchat etc. etablierten sich soziale 
Medien mit einer grossen Nutzerreich-
weite. Influencer-Marketing, Live-Buying 
und andere Formate haben den Verkauf 
von Waren und Dienstleistungen auf 
sozialen Medien für Konsumierende der 
Generationen Alpha, Z und Y beflügelt. 
Auch kann dieses Distributionsmodell 
auf stationäre Verkaufsstellen verzichten.

Handel im Metaverse  
– ab 2022

Mit dem Aufkommen des Metaverse im 
Jahre 2022 erfährt der Handel eine wei-
tere Ergänzung. Der immersive Charakter 
dieser neuen Lebens- und Einkaufswelt 
ermöglicht ein grundsätzlich besseres 
Einkaufserlebnis als der bisherige On-
line-Handel. Zu diesem besseren Ein-
kaufserlebnis tragen in erster Linie 
Technologien bei, welche die bestehende 
Realität ergänzen oder gar ersetzen. Der 
kombinierte Technologieeinsatz führt 
in der Nutzerwahrnehmung zu einer 
erweiterten Realität (im Englischen Aug-
mented Reality – AR) oder einer virtuellen 
Realität (im Englischen Virtual Reality – 
VR). In der bestehenden Literatur lassen 
sich hierzu weitere Unterscheidungen 
treffen (siehe Rauschnabel et al., 2022). 
Für das Grundverständnis zum neuen 
Distributionsmodell Metaverse sind die 
Untervarianten möglicher Metaverse-
Realitäten nicht zentral. Die Autoren 
schlagen vor, erst dann vom Handel im 
Metaverse zu sprechen, wenn die vier zu 
Beginn genannten Charakteristika der 
technologieinduzierten Immersivität, der 
sozialen Verbundenheit durch Online-
Communitys, der Möglichkeit digitale 
Produkte und digitales Eigentum zu 
schaffen sowie die Chance digitale Persön-
lichkeiten zu entwickeln, gegeben sind. 

In der Entwicklungsgeschichte des Han-
dels kamen in den vergangenen 30 Jahren 
viele neue Distributionsmodelle hinzu. 
Waren die Wechselkosten für Konsu-

möglichten ein nahtloses Einkaufserleb-
nis und verbesserten das Warenangebot 
im funktionalen Sinne. 

Social Commerce  
– ab 2019

Schon vier Jahre später kam mit den sozia-
len Medien ein neues Distributionsmodell 
hinzu. Soziale und erlebnisbezogene 
Vorteile machten soziale Medien ins-
besondere für junge Konsumentinnen 

Handlungsempfehlungen

1  Das Metaverse kommt bei den 
befragten Nutzerinnen und 
Nutzern gut bis sehr gut an. 
Kundinnen und Kunden fühlen 
sich stärker inspiriert und 
zeigen Interesse, Waren und 
Dienstleistungen im Metaverse 
zu kaufen.

2  Handelsunternehmen können 
sowohl umsatz- als auch 
nicht-umsatzbasierte Ziele im 
Metaverse erreichen.

3  Zu den umsatzbasierten 
Zielen zählen sowohl Verkäufe 
von virtuellen Gütern als auch 
Omni-Channel-Verkäufe.

4  Zu den nicht-umsatzbasierten 
Zielen zählen die Erschliessung 
neuer Zielgruppen, die Stär-
kung der Markenpositionierung 
sowie die Verbesserung der 
Kundenbindung.

5  Um ins Metaverse einzusteigen, 
können Händler aus drei 
idealtypischen Ansätzen 
wählen. Hierzu zählen das 
Schalten von Werbung im 
Metaverse, Verkäufe von 
virtuellen Gütern sowie die 
Integration in ihr bestehendes 
Omni-Channel-Management.
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mentinnen und Konsumenten im Jahr 
1995 noch hoch, sind diese mittlerweile 
auf ein Minimum zurückgegangen. Wir 
können zu jeder Tages- und Nachtzeit 
zwischen zahllosen Handelsangeboten 
wählen. Die Konkurrenz zwischen den 
Modellen hat sich mit der Pandemie 
und der schwachen wirtschaftlichen 
Entwicklung weiter intensiviert. Das 
Metaverse verschärft den Wettbewerb 
zusätzlich. Unternehmen, die einer 
Handelstätigkeit nachgehen, sollten 
daher gut überlegen, welche Ziele sie im 
Metaverse verfolgen.

6. Mögliche Metaverse-
Ziele für den Handel
Das Metaverse bietet Handelsunter-
nehmen die Möglichkeit, sowohl ihre 
Umsätze zu steigern als auch nicht-um-
satzbezogene Ziele zu verfolgen:

(1)  Erschliessung neuer Zielgruppen: 
Die beliebtesten Metaverse-Platt-
formen (z.B. Roblox und Fortnite) 
werden insbesondere von der Genera-
tion Z und Alpha regelmässig genutzt. 
Diese sind in einer digitalisierten Welt 
aufgewachsen und bevorzugen inter-
aktive und immersive Erfahrungen, 
welche es ihnen ermöglichen, in vir-
tuelle Welt einzutauchen. Mit dem 
Metaverse können Handelsunter-
nehmen diese Zielgruppen effektiv 
ansprechen und ein immersives 
Markenerlebnis schaffen.

(2)  Stärkung der Markenpositionierung: 
Durch die Nutzung von Metaverse-
Technologien können Handelsunter-
nehmen einzigartige virtuelle Welten 
schaffen, in denen Verbraucherinnen 
und Verbraucher Produkte auf 
eine neue Art und Weise erleben 
können. Dies kann zu einem ge-
stärkten Markenbewusstsein und 
Vertrauen in Händler führen, da Ver-
braucherinnen und Verbraucher ein 
besseres Verständnis für das Unter-
nehmen und seine Werte entwickeln.

7. Ausblick
Das Metaverse eröffnet neue Möglich-
keiten für den Handel, um Konsu-
mentinnen und Konsumenten erlebnis-
betonter und inspirativer anzusprechen. 
Händler können drei idealtypische 
Ansätze verfolgen, um ins Metaverse 
einzusteigen. Erstens durch klassische 
Werbeaktivitäten im Metaverse, zwei-
tens durch Verkäufe von virtuellen 
Gegenständen und drittens mit der 
Integration des Metaverse ins Omni-
Channel-Management und damit auch 
dem Verkauf von realen Produkten und 
Dienstleistungen. 

Der erste Ansatz, um das Metaverse 
unternehmerisch zu nutzen, besteht 
im Schalten von Werbung. Die Nut-
zung des Metaverse als zusätzlicher 
Kommunikationskanal entspricht diesem 
Ziel. So können Händler auf Plattformen 
wie Roblox oder Spatial Marketing-
kampagnen lancieren und die Zielgruppe 
der jungen «Gamer» in grosser Zahl für 
die eigene Marke begeistern. 

Der zweite Ansatz strebt den Verkauf 
von virtuellen Produkten an. Diese 
können sowohl zentral auf den Servern 
einer Plattform (z.B. auf Fortnite) oder 
dezentral als NFT (z.B. Nike x RTFKT, 
Adidas, Lacoste) existieren. So machte 
Roblox im Jahr 2023 bereits ca. 2 Mil-
liarden US-$ und Nike ca. 200 Millionen 
US-$ Umsatz mit dem Verkauf von vir-
tueller Kleidung und virtuellen Schuhen 
(Roblox, 2023).

(3)  Verbesserung der Kundenbindung: 
Metaverse-Auftritte können dazu 
beitragen, die Kundenloyalität zu 
fördern, indem sie Verbraucherinnen 
und Verbrauchern eine einzigartige 
Möglichkeit bieten, mit der Marke 
zu interagieren und sich stärker 
mit dieser zu identifizieren. Durch 
immersive virtuelle Erfahrungen, 
die individuell auf die Bedürf-
nisse der Nutzerinnen und Nut-
zer zugeschnitten sind, können 
Handelsunternehmen ein stärkeres 
Kundenengagement erreichen. Dies 
kann wiederum zu einer höheren 
Kundenbindung und zu Wieder-
holungskäufen führen.

(4)  Umsätze im Metaverse lassen sich 
sowohl mit virtuellen als auch phy-
sischen Produkten erzielen. Indem 
Handelsunternehmen ihre Produkte 
und Dienstleistungen im Metaverse 
anbieten, können sie ihr Geschäft 
erweitern und ihre Umsätze mit vir-
tuellen Gütern steigern. Mit der wach-
senden Beliebtheit von Online-Spielen 
und virtuellen Welten zeigen Konsu-
mentinnen und Konsumenten ein 
zunehmendes Interesse für den Kauf 
von virtuellen Gegenständen (z.B. 
Kleidung, «Skins» und andere digitale 
Güter, um damit ihre Avatare auszu-
statten). Eine Präsenz im Metaverse 
bietet Händlern also die Möglichkeit, 
neben physischen Produkten auch 
virtuelle Produkte (NFT-basiert) an-
zubieten und damit Umsätze zu gene-
rieren. Durch die Schaffung von vir-
tuellen Marktplätzen und interaktiven 
Erfahrungen können Unternehmen 
ihre Kundinnen und Kunden nahtlos 
von der Online- in die Offline-Welt 
überführen. Kundinnen und Kun-
den erwerben virtuelle Produkte im 
Metaverse und erhalten anschliessend 
physische Kopien in der realen Welt 
oder umgekehrt. Durch die Integra-
tion von Metaverse-Erfahrungen in 
ihre Omni-Channel-Strategie können 
Handelsunternehmen ihre Reichweite 
erhöhen und Verkäufe steigern.

Das Metaverse eröffnet 
neue Möglichkeiten  
für den Handel, um 
Konsumentinnen und 
Konsumenten erlebnis-
betonter und inspirativer 
anzusprechen.
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Literatur 

Der dritte Ansatz strebt die Integration 
des Metaverse in das bestehende Omni-
Channel-Management von Händlern an. 
Diesen Weg konnten bislang nur wenige 
Händler erfolgreich umsetzen. Während 
einige, wie z.B. Vans auf Roblox, ein gros-
ses Potenzial zur Integration des Meta-
verse ins Omni-Channel-Management 
aufweisen, hat Ikea das Metaverse bereits 
erfolgreich in sein bestehendes Omni-
Channel-Management integriert. Ikea 

bietet für den Massenmarkt eine Meta-
verse-Anwendung, basierend auf der AR-
Technologie, an. Diese Anwendung ist 
auf 2D-Geräten nutzbar und vollständig 
in die mobile Shopping-App integriert, 
wodurch auch ein reibungsloser Check-
out-Prozess möglich ist. Ikea-Kundinnen 
und -Kunden können sich das digitale 
Regal massstabsgerecht in die Wohnung 
stellen und das physische Produkt in der-
selben App bestellen. 

Diese drei idealtypischen Ansätze 
zur Erschliessung des Metaverse für 
Handelsunternehmen lassen sich be-
liebig erweitern. Bevor dies geschieht, 
sollten Handelsunternehmen die eige-
nen Prioritäten prüfen und schrittweise 
vorgehen. Das richtige Timing hängt 
wesentlich von den bevorstehenden 
Veränderungen im Kundenverhalten 
ab. Daher empfehlen die Autoren, dieses 
genau zu beobachten. 
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