Metaverse

Spotlight

—

“Together we

.l":ﬂ" o
-

e,

R s 1oty it

it

Wendungsfalle,
Zielgruppen, Stiategien und Perspektiven

tuglle

  .._nA
=P o
b 0= =
c >0 2
. S =



2

Spotlight Metaverse: Eintauchen in virtuelle Welten

1. Hybride Zukunft

Das Metaverse oder allgemeiner gesprochen
XR-Technologien (Extended Reality) werden
viele Paradigmen und Gewohnheiten verandern.
Wie konnen sich Entscheider schon heute auf
diese hybride Zukunft vorbereiten?

Die rasante Entwicklung der Digitalisierung
durchdringt unaufhaltsam nahezu jeden
Lebensbereich. Ein zentraler Aspekt dieses
Wandels ist die zunehmende Konnektivitat.
Menschen, Technologien und Daten kom-
munizieren miteinander und ermoglichen
somit einen nahtlosen, intelligenten und
nachhaltigen Austausch von Informationen
und Ressourcen.

Der Zugang zu diesen nahezu grenzenlosen
Moglichkeiten ist dank Smartphones, Tablets
und einer entsprechenden Infrastruktur fur
jeden, jederzeit und uberall verfugbar. Video-
Konferenzen, mobiles Einkaufen, Sharing-
Dienste und soziale Medien sind daher heute
allgegenwartig. Die Entwicklungen horen
aber keinesfalls an dieser Stelle auf. Schon
bald werden XR-Technologien und das ent-
stehende Metaverse einen festen Platz in
unserem Alltag einnehmen.

Eintauchen in virtuelle Welten

Die Wirkungsbereiche des Metaverse sind
immens. Anstatt Inhalte nur auf flachen Bild-
schirmen mit begrenzter GrofSe zu betrachten,
konnen wir in virtuelle oder hybride Realitaten
regelrecht eintauchen. Virtual Reality ermog-
licht es, sich in fiktiven Welten zu bewegen.
Virtuelle Geschafte lassen sich betreten, Mar-
ken konnen sich dort prasentieren und Pro-
dukte werden plotzlich greifbar und detailge-
treu erlebbar. Avatare erlauben uns, interaktiv
mit Verkaufspersonal zu kommunizieren —

so als wurde man direkt gegenuberstehen.
Augmented Reality bereichert unsere Umge-
bung mit virtuellen Informationen — so lassen
sich zum Beispiel neue Haushaltsgerate in der
Kuche begutachten, virtuelle Spielefiguren im
Park jagen oder Freunde als holografische
Avatare im eigenen Wohnzimmer empfangen.
Das Metaverse verbindet die Vorteile der rea-
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len Welt mit den unbegrenzten Moglichkeiten
der digitalen Sphare. Vodafone treibt diese
Entwicklungen zusammen mit passionierten
Partnern verschiedener Branchen voran.

Antworten auf vielfaltige Fragen

Die Zukunft des Metaverse ist zweifellos auf-
regend, aber sie wirft auch bedeutende Fragen
auf. Wie wird sich dieses neue Paradigma auf
Unternehmen auswirken? Werden herkomm-
iche Bildschirminhalte bald der Vergangen-
neit angehoren? Welche Moglichkeiten und
Herausforderungen erwarten uns, wenn wir
uns in diese neuen Dimensionen begeben?
Sind die Menschen uberhaupt bereit fur diese
bahnbrechende Veranderung? Welche viel-
versprechenden Anwendungsfalle warten
darauf, entdeckt zu werden? Ist ein fruher Ein-
stieg in diese Entwicklung sinnvoll, oder sollte
man lieber abwarten und beobachten? Welche

Art von Infrastruktur werden die Pioniere des
Metaverse benotigen?

Eines ist sicher: Das Metaverse und XR sind
relevanter denn je und verdienen schon heute
unsere uneingeschrankte Aufmerksamkeit.
Diese aufkommende Technologie wird nicht
nur die Art und Weise verandern, wie wir mit
der digitalen Welt interagieren, sondern auch,
wie Unternenhmen kommunizieren und wie wir
Informationen erleben. Es ist an der Zeit, sich
mit diesen Fragen auseinanderzusetzen.

In diesem Spotlight-Paper geben wir Antwor-
ten auf die gerade skizzierten Fragen und be-
ziehen uns dabei auf eine der umfassendsten
Studien im deutschsprachigen Raum. Uber
2.200 Menschen haben uns ihre Einschatzung
zum Metaverse gegeben, Konzepte bewertet,
ihre Skepsis und Hoffnungen geteilt. Auf Basis
dieser Daten konnen wir Entscheidern fakten-
basierte Einblicke und somit Hilfestellung geben.

Coverbild: Thomas Andreas, Shutterstock



Spotlight Metaverse: Eintauchen in virtuelle Welten

2. Metaverse — das Beste aus zwei Welten

Der Begriff ,,Metaverse™ wurde erstmals

im Jahr 1992 in Neal Stephensons Science-

Fiction-Roman ,Snow Crash™ gepragt.

In dieser dystopischen Zukunftsvision
fluchten die Protagonisten in ein faszi-
nierendes Metaversum, eine Verschmel-
zung von Internet und Massive Multi-
player Online Role Playing Game.

Dort bewegen sie sich durch virtuelle
Welten und interagieren als Avatare.

Das Metaverse ist

mehr als Virtual Reality

Die jungsten Entwicklungen im Techno-
logiebereich haben den Begriff Metaverse
wieder in den Mittelpunkt geruckt, ins-
besondere nachdem Mark Zuckerberg
im Oktober 2021 seinen Facebook-Kon-

zern in ,,Meta Platforms, Inc.” umbenannte.

Zuvor hatte der Konzern bereits den VR-
Brillenhersteller Oculus ubernommen.
Heute ist der Begriff Metaverse aus der
Technologie- und Medienwelt nicht mehr
wegzudenken. Wahrend jedoch viele
Anbieter den Begriff Metaverse lediglich
mit Virtual Reality gleichsetzen, hat
Vodafone eine viel umfassendere Vision.

Das Metaverse stellt fur uns die nachste
Evolutionsstufe des digitalen Lebens dar.
Die Art und Weise, wie Menschen kunftig
leben, arbeiten und kommunizieren werden,
durfte sich grundlegend verandern.

Das Metaverse reicht uber die Grenzen von
AR und VR hinaus und umfasst eine breite
Palette von Technologien und Konzepten,
die unser digitales und reales Leben mitei-
nander verschmelzen lassen. Das Metaverse
Ist mehr als nur eine einzelne Technologie;
es ist eine visionare Vorstellung von der Zu-

kunft unserer vernetzten, immersiven Welt.

Das Metaverse verbindet das Beste aus der
digitalen und der Offline-Welt. Heute sind
die meisten digitalen Inhalte auf flache Bild-
schirme mit begrenzter Grofse beschrankt
— etwa auf dem Smartphone. In der Offline-
Welt gibt es diese Einschrankungen nicht.
Im Metaverse konnen digitale Inhalte in
unbegrenzten virtuellen Welten (VR) oder
an jedem gewunschten physischen Ort
(AR) verankert werden — ebenso wie in der
Offline-Welt — bieten aber gleichzeitig auch
alle Vorteile der digitalen Konnektivitat.

Definition Metaverse

Wir verstehen unter dem Begriff Metaverse eine integrierte, immersive Version
des Internets, die es den Nutzern ermoglicht, standig ,,in" dieser neuen Form

des Internets zu sein.

Das bedeutet beispielsweise: Inhalte werden nicht auf einem zweidimensionalen

Bildschirm dargestellt. Im Metaverse sinc
Umgebungen, in denen sich Menschen

in der physischen Umgebung von Mensc

Inhalte in dreidimensionalen virtuellen
bewegen konnen (Virtual Reality, VR) oder

nen verankert (Augmented Reality, AR).

Abgrenzung Augmented, Virtual und Extended Reality

AUGMENTED REALITY (AR): Beispiele fir AR sind Pokémon Go oder Anwendun-
gen, mit denen Menschen virtuelle Mobel zu Hause ,,aufstellen® konnen. Das kann
sowohl Uber handelsubliche Devices (etwa Smartphones, Tablets) aber auch Uber
spezielle Hardware (etwa AR-Brillen mit transparenten Displays) geschehen.

VIRTUAL REALITY (VR): Beispiele fur VR sind Spiele (zum Beispiel BeatSaber), Un-
terhaltungsanwendungen (etwa virtuelle Achterbahnfahrten), Simulationen (beispiels-
weise Trainings) oder Unterhaltungen (zum Beispiel Horizon Workrooms). Zur Nut-

zung von VR werden spezielle Brillen (VR-Headsets) benotigt, wie etwa Meta Quest.

EXTENDED REALITY (XR, xReality): Der Begriff XR dient als Oberbegriff fur alle
neuen Realitatsformate — insbesondere AR und VR.

Quelle: Rauschnabel et al. (2022)
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2. Metaverse — das Beste aus zwei Welten

Grundlagen fur das Metaverse sind ins-
besondere Augmented Reality (AR) und
Virtual Reality (VR). Sie ermoglichen den
Zugang ins Metaverse und die Nutzung
dortiger Plattformen und Inhalte —
wenngleich AR- und VR-Anwendungen
auch isoliert, also aufSerhalb des Meta-
verse, genutzt werden konnen.

Im Metaverse reprasentieren

Avatare Menschen

Im Metaverse sind neben XR zahlreiche
weitere Elemente von Bedeutung. Eine
zentrale Charakteristik des Metaversums
ist die Reprasentation von Personen
durch Avatare. Dabei ist es grundsatzlich
zweitrangig, ob diese Avatare dem tat-
sachlichen Aussehen der Person ahneln
oder nicht. Entscheidend ist

jedoch, dass Personen eindeutig identi-
fizierbar sind und uber verschiedene
Plattformen hinweg interagieren kon-
nen (Interoperabilitat).

Virtuelle Objekte als Wertgegenstande
Daruber hinaus ermoglicht das Metaverse
den Besitz von und Handel mit virtuellen
Objekten. Besitz und Handel konnen bei-
spielsweise durch Kryptowahrungen oder
Non-fungible Tokens (NFTs) realisiert wer-
den. Dieses Spotlight-Paper geht aller-
dings nur Kurz auf diese weiteren Aspekte
des Metaversums ein — der Hauptfokus
auf den folgenden Seiten liegt auf AR-
und VR-Anwendungsfallen.
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Andere Personen werden im Metaverse durch Avatare reprasentiert.

Bild: Gorodenkoff, Shutterstock
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2.1 Zentrale Anwendungsfalle im Metaverse

2.1.0 Metaverse: Die ersten

Plattformen gibt es schon
Das ,,echte™ Metaverse ist heute noch eine
Vision. Trotzdem gibt es bereits zahlreiche
Plattformen, die dieser |[dee schon recht
nahekommen. Beispiele wie Decentraland,
EngageVR, RAUM oder Spatial ermoglichen
es Menschen und Unternehmen, eigene
Welten zu gestalten und zu erleben.

Hier konnen sie ihrer Kreativitat freien Lauf
lassen und virtuelle Welten nach ihren

eigenen Vorstellungen erschaffen. Tatsach-

lich experimentieren bereits viele Marken
aktiv mit dem Metaverse, sei es durch den
Aufbau eigener Prasenzen auf diesen Platt-
formen oder sogar durch die Einfuhrung
eigener Metaverse-Plattformen.

Es ist heute noch zu fruh, um von einem
voll entwickelten Metaverse zu sprechen.
Dennoch zeichnen sich bereits zahlreiche
Anwendungsfalle ab, die mit aktuellen AR-
und VR-Losungen realisiert werden konnen.

2.1.1 Anwendungsfall Shopping
Unternehmen haben die Moglichkeit, mit
Hilfe von VR eigene virtuelle Geschafte zu
eroffnen. In diesen virtuellen Umgebungen
konnen Kunden als Avatare durch das vir-
tuelle Geschaft navigieren und mit dem
Verkaufspersonal, das ebenfalls als Avatar
dargestellt wird, interagieren.

Dies schafft eine einzigartige Moglichkeit
fur Kunden, Produkte und Dienstleistungen
in einer immersiven virtuellen Umgebung
zu erkunden und Fragen zu stellen. Solche
VR-Erlebnisse bieten Komfort und konnen
eine sinnvolle Erganzung zu physischen
Geschaften sein. Einige Kuchenstudios
oder Autohauser haben bereits heute VR-
Anwendungen im Einsatz. Kunden konnen
so beispielsweise ihre kunftige Kuche be-
treten oder in einem virtuellen Auto das
gewunschte Interieur selbst gestalten.

AR hingegen gibt Kunden die Moglichketit,
wahrend des Einkaufs virtuelle Inhalte in
ihre reale Umgebung einzublenden. Dies
konnen Produktinformationen, Bewertun-
gen oder auch interaktive Produktprasen-
tationen sein. Viele Marken haben bereits
eigene AR-Anwendungen entwickelt und
auf den Markt gebracht. Daruber hinaus
haben einige Online-Handler AR-Funktio-
nen in ihre Plattformen integriert, die es
den Kunden ermoglichen, Produkte in ihrer
eigenen Umgebung zu betrachten und aus-
zuprobieren.

Bild: MONOPOLY919, Shutterstock

Diese Technologie eroffnet neue Moglich-
keiten fur ein interaktives und informatives
Einkaufserlebnis, das uber das herkomm-
liche Online-Shopping hinausgeht.

AR- und VR-Anwendungen konnen das
Einkaufserlebnis weiterentwickeln.
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2.1 Zentrale Anwendungsfalle im Metaverse

2.1.2 Anwendungsfall

Guided Experiences
Guided Experiences sind Anwendungen,
bei denen Menschen von anderen Perso-
nen angeleitet werden, zum Beispiel fur
eine Stadtfuhrung oder beim Sport von
einem Trainer. Digitale Stadtplane oder
Videotrainings sind heute bereits etabliert.
Im Metaverse lassen sich diese Moglich-
keiten auf eine vollig neue Ebene heben.

VR eroffnet spannende Optionen fur
Guided Experiences. Schulklassen konnten
auf einem virtuellen Rundgang zum Bei-
spiel durch das alte Berlin historische Ge-
baude und Ereignisse ,erleben®. Selbst
Gebaude, die es heute nicht mehr gibt,
konnten anhand historischer Plane in VR
rekonstruiert werden und den Alltag der
Menschen in dieser Zeit lebendig werden
lassen. Ein Avatar-basierter Guide konnte
diese Touren ortsunabhangig leiten, mode-
rieren und Fragen der Teilnehmer beant-
worten.

VR lasst sich auch in gefuhrten Trainings-
szenarien oder Simulationen einsetzen.
Beispielsweise konnte ein angehender
Medizinstudent in einem virtuellen Opera-

tionssaal an einer gefuhrten VR-Simulation
einer Operation teilnehmen und die einzel-
nen Schritte des chirurgischen Eingriffs
selbst durchfuhren. Im therapeutischen Be-
reich konnen Guided Experiences zur Un-
terstutzung der Rehabilitation dienen (zum
Beispiel avatarbasierte Physiotherapeuten).
Ein eindrucksvolles Beispiel ist die Behand-
lung von Phobien, bei der eine kontrollierte
und schrittweise Exposition in einer virtuel-
len Umgebung gemeinsam mit einem
Therapeuten erfolgt. Solche Anwendungen
werden bereits heute erfolgreich eingesetzt.

Auch AR bietet zahlreiche Moglichkeiten
fur Guided Experiences. Virtuelle Reisefuh-
rer konnen gemeinsam mit Touristen durch
eine Stadt laufen. Sternekoche konnen als
Avatar in der Kuche von Familien stehen
und ihnen ihre Kochkunste vermitteln.

Dies stellte Vodafone in einer Kooperation
mit Fernsehkoch Steffen Henssler und Kit-
chen Stories bereits 2021 eindrucksvoll zur
Schau. Interessierte konnten sich uber eine
AR-Brille von einem realistischen 3D Avatar
Hensslers Schritt fur Schritt durch eine Aus-
wahl aus Kklassischen und experimentellen
Rezepten leiten lassen. Dies funktioniert

ohne die Verwendung eines analogen
Rochbuchs oder einer Ablenkung von der
Arbeitsflache — denn die Inhalte sind frei
positionierbar.

n Zeiten des durch die COVID-19-Pandemie
bedingten Lockdowns und dem damit ver-
bundenen Hype um Metaverse-Themen
stellt dieses Anwendungsbeispiel einen
niedrigschwelligen und anwendungs-
bezogenen Einstieg in das Metaverse durch
AR dar. Durch die spielerische Bedienung
und die alltagsunterstutzende Charakteris-
tik zeigte Vodafone einen Weg, Beruhrungs-
angste mit immersiven Technologien ab-
zubauen und bestehende Denkmuster
aufzubrechen.

Schritt 2

Guided Experiences kommen in der Freizeit, in der
Bildung, aber auch im therapeutischen Bereich zum
Einsatz.
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2.1 Zentrale Anwendungsfalle im Metaverse

2.1.3 Anwendungsfall Entertainment
/weifellos nutzen die meisten Menschen
digitale Kanale auch fur Unterhaltungs-
zwecke. Das Metaverse eroffnet dabei vollig
neue Moglichkeiten der immersiven Unter-
haltung, die uber kurzweilige Videos und
heutige Online-Games hinausgehen.

VR ermoglicht es Menschen, gemeinsam
Spiele zu spielen. In der VR tauchen die
Spieler buchstablich in das Spielgeschehen
ein. Sie konnen sich umsehen, als waren
sie wirklich vor Ort — die Grenzen des Bild-
schirms verschwinden, Ablenkungen aus
der Umgebung werden minimiert. Dies er-
moglicht eine maximale Immersion ins
Spielgeschehen.

Neben Spielen lassen sich aber auch ande-
re Unterhaltungsangebote in VR realisieren.
Menschen aus aller Welt konnen in einem
virtuellen Club tanzen, wahrend ein DJ
auflegt. Aus ihren eigenen vier Wanden
konnen sie sich als Avatare auf der virtuel-
len Tanzflache frei bewegen und eine
nahezu ,echte” Cluberfahrung geniefsen.
Denkbar — und oft auch schon anzutreffen
— sind solche und ahnliche Angebote von
einer Vielzahl an Kultureinrichtungen.

AR ermoglicht auch neue Dimensionen der
Unterhaltung. Ein bekanntes Beispiel ist
Pokémon Go, bei dem die Spieler die Poke-
mon-Figuren in ihrer realen Umgebung
suchen und fangen mussen. Viele andere
AR-Spiele verfolgen ahnliche Ansatze.

AR hat aber noch viel mehr Entertainment

zu bieten als nur Spiele. Man denke an Live-

Sportereignisse im Fufsball-Stadion: Sport-
fans konnen das Spiel und die Stadion-
atmosphare geniefsen, weil sie physisch vor
Ort sind. Gleichzeitig konnen sie aber auch
mittels einer Smartphone-Applikation von
den Vorteilen einer TV-Ubertragung profi-
tieren. AR kann nutzliche Informationen
wie Spielerprofile, Entfernungen/Laufge-
schwindigkeiten oder Spielsituationen
direkt in das Sichtfeld einblenden. So kann
AR in Kombination mit 5G die Vorteile des
klassischen Fernsehkonsums (Hintergrund-
informationen) mit denen des Stadionbe-
suchs (Atmosphare) verbinden. Siehe dazu
auch Seite 17.

Ahnliche Anwendungen sind bei Blihnen-
shows denkbar, beispielsweise bei Kon-
zerten oder Opern. Selbst verstorbene
Popstars wie Michael Jackson, 2Pac oder

Elvis Presley konnten als Hologramme auf
realen Buhnen stehen und gemeinsam mit
lebenden Stars Konzerte geben. Die ersten
Anwendungen in diesem spannenden Be-
reich deuten auf ein vielversprechendes
und revolutionares Konzept hin.

Hier konnte Vodafone 2023 gemeinsam
mit der deutschen Oper am Rhein am
Standort Dusseldorf/Duisburg eine erste
Umsetzung prasentieren. Im Rahmen von
sechs Auffuhrungen zu Korngolds ,,Die tote
Stadt” hatte eine Testgruppe im Publikum
die Moglichkeit, begleitende Effekte und
Informationen uber AR abzurufen: mehr-
sprachige Untertitel, Informationen zu den
gerade auf der Buhne befindlichen Sange-
rinnen und Sangern, sowie zusatzliche Ka-
meraperspektiven aus dem Saal.

Mit dem ,,digitalen Opernglas” wird nicht
nur die Einfuhrung ins Stuck oder der Blick
ins Programmbheft obsolet. Die anwesen-
den Gaste konnen via AR zusatzliche
visuelle Effekte erleben und weitere Show
Acts auf die Buhne projizieren. Kunstler
konnen so die Grenzen des Machbaren
erweitern und ihren Auftritten eine neue
Dimension verleihen.

Im Entertainment-Bereich sind die Anwendungs-
moglichkeiten von AR und VR praktisch grenzenlos.
So lasst sich mit diesen Technologien beispielsweise
auch ein digitales Opernglas realisieren.
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2.1 Zentrale Anwendungsfalle im Metaverse

2.1.4 Anwendungsfall

Business Communication
Menschen und Unternehmen kommunizie-
ren heutzutage hauptsachlich uber Telefo-
nate, Videokonferenzen, E-Mails/Messen-
ger oder personliche Besuche in Geschafts-
raumen. Das Metaverse stellt kunftig eine
weitere Moglichkeit dar.

VR bietet Kunden die Gelegenheit, visuelle
und interaktive Informationen, Unterstut-
zung und Produktsimulationen zu erleben.
Ein praktisches Beispiel: Ein Kunde hat
Probleme beim Anschluss eines Staubsau-
gers. In einem virtuellen Showroom kann
er direkt mit einem Servicemitarbeiter
kommunizieren, der anhand eines virtuel-
len Modells des Gerats die Schritte der Pro-
grammierung anschaulich demonstriert.

VR ermoglicht es dem Kunden auch, in
einem virtuellen Geschaft mit dem Ver-
kaufspersonal in Form von Avataren zu
interagieren. Jedes verfugbare Produkt wird
virtuell dargestellt, unabhangig von seiner
tatsachlichen Verfugbarkeit. Das Verkaufs-
personal kann die Produkte bis ins kleinste
Detail erklaren und ihre Funktionsweise
anschaulich prasentieren.

Auch Geschaftstreffen liefSen sich immer
haufiger mit VR realisieren. Fuhrungskrafte
aus verschiedenen Landern konnen als
Avatare an einem virtuellen Besprechungs-
tisch Platz nehmen. Prasentationen kon-
nen schon heute problemlos auf virtuellen
Leinwanden gezeigt werden oder durch
ganz neue, dreidimensionale Visualisie-
rungstechniken ersetzt werden. Diese im-
mersive Form der Zusammenarbeit ermog-
licht es, raumliche Grenzen zu uberwinden
und effektive Meetings und Schulungen
durchzufuhren, ohne tatsachlich physisch
anwesend sein zu mussen — mit dem
Potenzial, Zeit, Kosten und Emissionen

ZU sparen.

Mit AR konnen Kunden visuelle und inter-
aktive Informationen und Hilfestellungen
direkt in ihrer physischen Umgebung erhal-
ten. Um das Beispiel des Staubsaugers er-
neut aufzugreifen: Uber eine AR-Funktion
auf seinem Smartphone kann der Kunde
einen Servicemitarbeiter ,,in sein Sichtfeld"
einblenden, der ihm vor Ort Anweisungen
zur Programmierung des Gerats gibt (Re-
mote Assist).

Kunden konnen auch Mitarbeiter als Avata-
re in ihre physischen Geschaftsraume ,ein-
laden™ und gemeinsam Beratungsgespra-
che fuhren. Dabei kann das Verkaufsper-
sonal Produkte in inre Einzelteile zerlegen
und ihre Funktionsweise erklaren, was bei
physischen Produkten oft gar nicht mog-
lich ware, ohne sie zu zerstoren.

Auch Besprechungen und Prasentationen
konnen mit AR interaktiver und anschau-
icher gestaltet werden. Statt einfacher
Diagramme konnen Daten als 3D-Visuali-
sierungen auf dem Konferenztisch ange-
zeigt werden, sodass die Teilnehmer die
Visualisierung aus verschiedenen Blick-
winkeln betrachten, vergrofsern, verkleinern
und direkt mit ihr interagieren konnen, um
ein tieferes Verstandnis der Informationen
zu erlangen.

Anwendungsfalle im B2B-Umfeld gibt es von der
Produktentwicklung bis hin zu Support und Service.
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2.1 Zentrale Anwendungsfalle im Metaverse

2.1.5 Anwendungsfall

Personal Communication
Fur den zwischenmenschlichen Austausch
haben sich zahlreiche Kormmunikationsfor-
men etabliert — telefonieren und personli-
che Treffen sind nach wie vor weit verbrei-

tet, ebenso wie Messengerdienste oder
Social Media.

Seit der COVID-19-Pandemie werden auch
Videokonferenzen immer haufiger genutzt
und gehoren schon zum kommunikativen
Standardrepertoire in vielen Situationen.
Das Metaverse bietet jedoch ganz neue
Kommunikationsmoglichkeiten.

VR eroffnet die Moglichkeit, sich als Avatar
in einer gemeinsamen virtuellen Umge-
bung zu treffen. Ein Beispiel ware ein vir-

tuelles Klassentreffen fur einen kompletten

Abiturjahrgang, bei dem der gesamte Jahr-
gang als Avatar anwesend ist. Ahnlich kon-
nen sich Singles in einer Dating-App in
einem virtuellen Park als Avatare treffen
und kennenlernen, wobel jeder Teilnehmer
einen individuellen Steckbrief mit person-
lichen Informationen hat. Bei gegensei-
tigem Interesse kann die Kommmunikation
unmittelbar beginnen.

AR bietet eine andere Form der person-
lichen Kommunikation, bei der virtuelle
Elemente in die reale Umgebung integriert
werden. So konnen zwei Personen, die sich
an verschiedenen Orten befinden, uber
eine AR-Brille in einer Art Hologramm mit-
einander kKommunizieren, als ob sie sich
physisch gegenuberstunden.

Singles konnen in AR-basierten Apps ande-
re Singles in ihrer Umgebung erkennen,
wenn deren Profile zu den eigenen Vorlie-
ben passen und sie sich im Sichtfeld der
AR-Brille befinden.
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Personliche Kommunikation im Metaverse kommt im privaten Umfeld ebenso infrage
wie in geschaftlichen Szenarien.
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3. Schritte ins Metaverse: Was es zu beachten gibt

3.0 Wissenschaftliche Studie

zum Metaverse
Im Sommer 2023 haben wir gemeinsam
mit der Universitat der Bundeswehr Mun-
chen (Prof. Dr. Philipp A. Rauschnabel) eine
reprasentative Studie zum Thema Meta-
verse unter N=2.241 Personen aus
Deutschland durchgefuhrt. Die Personen
wurden zu ihrem Vorwissen, ihren Beden-
ken, den wahrgenommenen Chancen und
verschiedenen Use Cases befragt. Zudem
konnten wir durch die Analyse psycholo-
gischer und demographischer Profile Ein-
blicke in die Motive und Kaufkraft der Fans
und Kritiker des Metaverse erlangen.
In diesem Kapitel stellen wir einige Er-
kenntnisse der Studie vor. Wir unterschei-
den dabei zwischen Metaverse Pionieren —
also Menschen, die ein grofdes Interesse am
Metaverse haben — und den Skeptikern, die
dem Metaverse eher negativ gegenuber-
stehen.

3.1 Unbekannte Welten konnen
gestaltet werden
Der Begriff Metaverse ist vielen noch unbe-
kannt oder fur sie schwer vorstellbar. So
gibt etwa ein Drittel (31,5%) an, noch nie
von diesem Begriff gehort zu haben, dicht
gefolgt von 28,5%, die zwar schon vom
Metaverse gehort haben, sich aber noch
nichts Konkretes darunter vorstellen kon-
nen. Erfahrungen mit Anwendungen im
Metaverse haben bisher nur etwa 5% der
Befragten gemacht.

Trotz des geringen Bekanntheitsgrades des
Konzepts finden in der Metaverse-Branche
iInteressante Entwicklungen statt, die sich
jedoch weitgehend unter dem Radar der
breiten Offentlichkeit abspielen. GroRe
Technologie-Unternehmen investieren seit
einigen Jahren betrachtliche Summen in
die Entwicklung von Metaverse-Technolo-
gien, -Plattformen, -Anwendungen und
-Infrastrukturen.

Ein prominentes Beispiel ist das Unterneh-
men Meta Platforms, Inc., das rund 2026
seines Jahresbudgets in die eigene For-
schungseinheit ,,Reality Labs™ investiert.

Ebenso beeindruckend ist die in den USA
bereits verfugbare AR/VR-Brille ,\Vision Pro*
von Apple. Nach Angaben des Unternehmens
stecken darin mehr als 5.000 Patente.

Dies bedeutet, dass wohl schon bald deut-
lich mehr Menschen sich von diesen Ent-
wicklungen beeindrucken lassen konnen.

Wie vertraut sind Sie mit dem Begriff Metaverse?

28,2
25,5

N = 2.241; Angaben in Prozent
35,0

30,0
25,0
20,0
15,0
10,0

50

0,0

Habe ich Habeich schon  Ichhabe eine Ich habe mich  Ich habe Meta- Ich nutze Meta-
noch nie gehort,kann  vage Vorstellung,  damit schon verse-Anwen-  verse-Anwen-
gehort mir aber nichts  umwas es sich auseinander- dungenschon  dungenregel-
darunter vorstellen dabei handelt gesetzt ausprobiert mafsig
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3.2 Metaverse-Pioniere: Zielgruppen
mit Potenzial
Die Pioniere machen ca. 217 der Befragten
aus. Sie interessieren sich sehr fur die Mog-
lichkeiten des Metaverse und zeichnen sich
durch die Bereitschaft aus, sich aktiv an der
Entwicklung zu beteiligen. Diese Gruppe
mochte nicht nur die neuesten Trends ver-

folgen, sondern auch die Zukunft des Meta-

verse mitgestalten.

Pioniere sind oft technikaffin und uber-
durchschnittlich gebildet, wodurch sie in
der Lage sind, neue Technologien schnell
zu erfassen. Sie sind in der Regel junger,

wobei Manner leicht uberreprasentiert sind.

Pioniere verfugen haufig uber ein hoheres
Einkommen, was auf eine gewisse finan-
zielle Unabhangigkeit und moglicherweise
auch Zahlungsbereitschaft hinweist. Diese
Gruppe legt Wert auf sozialen Status, Pres-
tige und personlichen Erfolg und strebt
nach individuellem Fortschritt. Neugier, das
Interesse an neuen Formen der Unterhal-
tung und die Moglichkeit, die Entwicklung
neuer Technologien voranzutreiben, sind
die Hauptmotive fur ihr Interesse am
Metaverse. Sie sehen aber auch den prakti-
schen Nutzen in ihrem Alltag.

Im Gegensatz dazu bilden die Skeptiker
mit 6226 der Befragten die Mehrheit. Diese
Gruppe betrachtet das Metaverse Kritisch
und zeigt heute noch wenig Interesse an
seiner Nutzung. Skeptiker sind in verschie-
denen Altersgruppen und Geschlechtern
vertreten und sind insgesamt weniger
technikaffin. Sie neigen dazu, die Entwick-
lung dieser neuen Technologie abzuwarten
und sind zuruckhaltend, sich aktiv einzu-
bringen.

Die restlichen 17% sind neutral, das heifst

weder Skeptiker (62%) noch Pioniere (21%);

sie werden bei den nachfolgenden Ver-
gleichen ausgeklammert.

Welche Grunde sind ausschlaggebend dafur, dass Sie dem

Ausprobieren von Metaverse-Anwendungen gegenuber positiv

eingestellt sind?

(Nur auf Basis der Personen, die das Metaverse gerne nutzen wirden: N = 447); Angaben in Prozent;
Mehrfachnennungen moglich

Neugierde

Neue Form der
Unterhaltung

Moglichkeit, eine neue
Technologie voranzubringen

Effizienzsteigerung im
Alltag

Socializing mit anderen
Menschen

Effizienzsteigerung
bei der Arbeit

Das Metaverse mitgestalten
zu konnen

Moglichkeit, Geld zu
verdienen

Einer der ersten
Nutzer zu sein

Freunde/Bekannte sind
bereits auf diesen Plattformen

21%

235%

19%

14%
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39%

54%
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3.5 Metaverse-Skeptiker: Mit einfachen

Use Cases ans Metaverse heranfuhren
Die Metaverse-Skeptiker haben grundsatz-
lich eine eher zuruckhaltende Einstellung
gegenuber neuen Technologien. Sie sehen
auch im Metaverse zunachst keinen Klaren
Nutzen (53,5%), erwarten keine relevanten
Inhalte (43,1%) und bezweifeln den Mehr-
wert gegenuber anderen digitalen Plattfor-
men (50,1%). Auch Datenschutzbedenken
(33,7%) spielen eine Rolle.

Interessanterweise zeigen unsere Analysen,
dass diese Bedenken haufig auf mangeln-
des Wissen zuruckzufuhren sind. Skeptiker
haben oft nur eine vage Vorstellung von
den Moglichkeiten und Potenzialen des
Metaverse. Mit zunehmendem Wissen neh-
men diese Bedenken tendenziell ab.

Trotz ihrer Bedenken konnen sich auch
Skeptiker vorstellen, zumindest einfache
AR- und VR-Anwendungen auszuprobieren.
Ein gutes Beispiel sind Shopping-Apps in
AR und VR. Solche Anwendungen sind fur
Skeptiker leicht verstandlich und bieten
eine Moglichkeit, diese Gruppe an AR/VR
und langfristig an das Metaverse heran-
zufuhren.

Welche Grunde sind ausschlaggebend dafur, dass Sie dem

Ausprobieren von Metaverse-Anwendungen gegenuber eher

abgeneigt sind?

Nur auf Basis der Personen, die eine ihnen vorgestellte Metaverse-Anwendung (eher) ablehnen;

N = 1413; Angaben in Prozent; Mehrfachnennungen moglich

Uberzeugt mich nicht

lch mochte nicht (noch
weitere) virtuelle Plattformen
bzw. soziale Medien nutzen

Im Metaverse gibt es noch keine
fur mich relevanten Inhalte

Unklarer Datenschutz

Unklares Verstandnis,
was das Metaverse ist

Keine Devices /
Devices zu teuer

Metaverse ist noch nicht
etabliert genug

Angst vor finanziellen
Risiken
Gefahr, suchtig danach zu werden

Meine Freunde/Bekannte
nutzen Metaverse-
Applikationen noch nicht

Schlechte Internet-Verbindung

207

19%

18%

14%

12%

1%

34%

43%

40

54%

50%

60

80

100
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Bemerkenswert ist, dass wissenschaft-
liche Studien bereits heute den Mehr-
wert von auf AR und VR basierenden
Visualisierungstechniken belegen
konnen.

Produktvisualisierer in AR

AR-Produktvisualisierer ermoglichen es, 3D-Modelle von Produkten direkt in
die reale Umgebung des Nutzers zu platzieren. Von der Visualisierung eines
Mobelstucks im eigenen Wohnzimmer bis hin zur Demonstration eines neuen
Wasserkochers in der Kuche — die Einsatzmoglichkeiten sind vielfaltig.

Fur viele Unternehmen sind solche Anwendungen relativ einfach zu realisieren,
schliefslich sind digitale 3D-Modelle der eigenen Produkte ohnehin schon oft
vorhanden. Die notwendige Technologie zur Darstellung dieser Modelle in AR

ist in den meisten handelsublichen Smartphones und Tablets bereits integriert.
Entsprechende Anwendungen lassen sich dank ,,Baukastenlosungen™ und WebAR
relativ einfach — zumindest prototypisch — umsetzen.

Herausforderungen bestehen vor allem im B2B-Bereich, insbesondere bei grofsen
Produkten mit hoher Komplexitat oder individuellen Anforderungen. Hier mussen
oft spezielle 3D-Modelle erstellt werden. Die dafur erforderlichen Datenmengen
konnen durchaus sehr grofs sein. Eine praktikable Losung ist das Asset Streaming:
Dabei werden die Modelldaten in einer Cloud gespeichert und erst bei Bedarf uber
mobile Datenverbindungen auf das Endgerat gestreamt.

Wissenschaftliche Studien belegen den Nutzen von AR-Anwendungen zur Produkt-
visualisierung. So zeigt eine Untersuchung im Kosmetikbereich, dass AR den Absatz
insbesondere von weniger popularen oder hoherpreisigen Produkten signifikant
steigern konnte (Tan et al., 2022). Untersuchungen aus den Niederlanden im
Gastronomiebereich zeigen, dass AR-Anwendungen das Cross-Selling deutlich
fordern (Hilken et al., 2022). Andere Studien weisen darauf hin, dass AR-Inhalte

die Markenwahrnehmung positiv beeinflussen und die Nutzer inspirieren konnen
(Zanger et al., 2022; Rauschnabel et al., 2019).

il

Produktvisualisierungen, die heute noch auf Tablets
und Smartphone prasentiert werden, lassen sich kunftig
mithilfe von AR-Brillen darstellen.
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3.4 Kurzfristig: Mit Unterhaltung

und Nutzen starten
Um das Nutzerverhalten und mogliche
Stellschrauben fur das Management zu
identifizieren, haben wir multivariate statis-
tische Treiberanalysen auf Basis der Studien-
daten durchgefuhrt. Die Ergebnisse sinc
uber zahlreiche Use Cases und Zielgruppen
(inklusive der Skeptiker) hinweg dhnlich:
Funktionale und unterhaltsame Inhalte sind
heute die Schlusselfaktoren fur die Akzep-
tanz von Metaverse-Anwendungen. Ein
Mangel an greifbarem Nutzen ist der
Hauptgrund fur ihre Zuruckhaltung.

In unserer Studie analysierten wir insge-
samt zehn verschiedene Anwendungsfalle,
aufgeteilt in AR- und VR-Technologien fur
funf Bereiche: Guided Experiences, Enter-
tainment, Shopping, Business Communica-
tion und Private Communication.

Die Probanden wurden zufallig einem die-
ser Use Cases zugewiesen und fuhrten
daraufhin eine Bewertung durch.

Die Bewertungskriterien umfassten zum
einen potenzielle Treiber, die aus der wissen-
schaftlichen Literatur abgeleitet wurden.
Zum anderen erfassten wir die Gesamt-
akzeptanz und die Verstandlichkeit der An-
wendungsfalle. Um die Evaluierung so pra-
zise wie moglich zu gestalten, erhielten die
Probanden neben der textlichen Beschrei-
bung auch visuelles Material. Dieses be-
stand aus einheitlichen und uber die An-

wendungsfalle vergleichbaren Visuals, die
die aktuellen Use Cases darstellten.
Begriffe wie AR, VR und Metaverse wurden
vorab definiert (siehe Seite 6).

Die Studienergebnisse zeigen, dass einfa-
che und verstandliche Anwendungsfalle
wie Guided Experiences in VR besonders
hohe Akzeptanzwerte erzielen, auch bei
Metaverse-Skeptikern. Hier konnen Touris-
ten beispielsweise eine Stadt virtuell erkun-
den. Dieser Anwendungsfall ist auch fur XR-
Neulinge leicht verstandlich und wird als
nutzlich und unterhaltsam bewertet. An
zweiter Stelle liegt die Business Communi-
cation, also die Interaktion zwischen Kun-
den und Unternehmen. Das Schlusslicht
stellt VR in der privaten Kommunikation dar.

Der Schlussel zur breiteren Akzeptanz des
Metaverse liegt also in der prasentierten
Relevanz und dem vermittelten Nutzen der
einzelnen Anwendungsfalle. Auf dieser Ba-
sis konnen Unternehmen gezielt Anwen-
dungen entwickeln, die sowohl fur Pioniere
als auch fur die Skeptiker des Metaverse
attraktiv sind. Obwohl virtuelle Stadtrund-
gange den physischen Besuch einer Stadt
nicht unbedingt ersetzen konnen, bieten
sie einen erheblichen Mehrwert. Sie er-
moglichen es, mit minimalem Aufwand ver-
schiedene Orte zu besuchen und dabei zu-
satzliche Informationen zu erhalten, die bei
einem realen Besuch nicht zuganglich wa-
ren, wie zum Beispiel virtuelle Zeitreisen.

Im Ranking der Anwendungsfalle bildet VR
in der privaten Kommunikation das Schluss-
licht. Viele Menschen sehen derzeit offen-
kundig keinen klaren, sofort erkennbaren
Mehrwert in dieser Technologie im Ver-
gleich zu traditionellen Kommunikations-
formen wie Telefonaten oder Videokonfe-
renzen. Haufig wird die Vorstellung, Freunde
und Familie als ,,comic-hafte™ Avatare statt
als realistische Videobilder zu sehen, als
weniger wertvoll empfunden. Ansatze wie
beispielsweise fotorealistische 3D-Scans
auf der Apple Vision Pro konnten solche
Bedenken mittelfristig reduzieren

Ein wichtiger Punkt, der oft unterschatzt
wird, ist der Grad an Immersion und raum-
licher Prasenz, den VR bieten kann. Diese
Elemente sind fur viele schwer greifbar, da
sie abstrakter Natur sind. Es ist jedoch wich-
tig zu betonen, dass diese Einstellungen vor
allem eine Momentaufnahme der Meinun-
gen von Personen darstellen, die bisher we-
nig oder keine Erfahrung mit VR haben.
Ahnlich wie in den Anfangstagen des Inter-
nets, als die Vorstellung, online soziale Kon-
takte zu knupfen und zu pflegen, fur viele
Menschen undenkbar war, konnte dies heute
fur das sich entwickelnde Metaverse zutreffen.

Wenn ich die Moglichkeit hatte, den angegebenen Use Case
einmal auszuprobieren, wurde ich das gerne machen?

(1 = stimme Uberhaupt nicht zu, 7 =stimme voll zu), N = 2.241

VR im Bereich Guided Experience IIEEEEGEGEEGEGEGEGEEGEENENGE

AR in der Business-Kommunikation

AR im Bereich Entertainment
AR beim Einkaufen

VR im Bereich Entertainment

VR beim Einkaufen

VR in der Business-Kommunikation
AR in der privaten Kommunikation
AR im Bereich Guided Experience

VR in der privaten Kommunikation
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3.5 Skeptiker uberzeugen: Mit
einfachen Use Cases starten
Die Bedenken der Skeptiker scheinen vor-
rangig auf Vorurteilen und mangelndem
Wissen zu beruhen, nicht auf tatsachlichen
negativen Erfahrungen. Nur 2% der Skep-
tiker einzelner Use Cases gaben an, bereits
negative Erfahrungen mit ahnlichen An-
wendungen gemacht zu haben. Die Haupt-
grunde fur die Ablehnung dieser Anwen-
dungsfalle sind vielmehr mangelndes
Interesse (67%), fehlender Nutzen (51%),
Unterstiitzungsablehnung (39%), Sorgen
um den Preis (28%), psychologische Aus-
wirkungen (27%) und Abschottung (27%).

Unsere Studie zeigt aber auch, dass Skep-
tiker durchaus zwischen verschiedenen
Anwendungen differenzieren. Das deutet
darauf hin, dass nicht generell eine Ableh-
nung gegenuber der Technologie vorliegt,
sondern eher gegenuber bestimmten
Anwendungsfallen.

Um Skeptiker in die Welt des Metaverse
einzufuhren, bieten sich Anwendungen mit
klarem, unmittelbar erfahrbarem Nutzen
an. Produktvisualisierer in AR sind hier ein
exzellentes Beispiel. Sie bieten nicht nur

eine intuitive Benutzererfahrung, sondern
auch einen greifbaren Nutzen, indem sie
zum Beispiel ermoglichen zu sehen, wie ein
Mobelstuck in der eigenen Wohnung aus-
sehen wurde, bevor man es kauft.

Durch solche positiven Erstkontakte mit
einfacheren Anwendungen konnen Skepti-
ker die Technologie als nutzlich erleben
und sind somit eher bereit, komplexere An-
wendungen ,,peu a peu"” zu erkunden. Dies
schafft die Grundlage fur eine erhohte Akzep-
tanz fur komplexere Anwendungsfalle und
letztendlich fur das Metaverse als Ganzes

Aufklarung spielt ebenfalls eine Schlussel-
rolle. Da viele der Bedenken von Skeptikern
auf mangelndes Wissen zuruckzufuhren
sind, konnen Unternehmen hier gegen-
steuern. Durch gezielte Informationskam-
pagnen Uber etablierte Formate (beispiels-
weise Videos), die den praktischen Nutzen
solcher Anwendungen hervorheben, konnen
diese Bedenken effektiv abgebaut werden.

Bei VR-Anwendungen ist die Herausforde-
rung grofser, da in der Regel spezielle Head-
sets benotigt werden. Die Akzeptanz dieser
Gerate ist, besonders bei Skeptikern, noch

gering. Drei Ansatze bieten sich grundsatz-
lich an, um diese Hurde zu uberwinden:

Browserbasierte VR: Dies ermoglicht den
Zugang zu VR-Erlebnissen uber gewohn-
liche Gerate wie Computer, Tablets oder
Smartphones. Der Nachteil ist das eher
schwache Gefuhl der Immersion.

VR-Cardboards: Das sind preiswerte VR-
Brillen aus Pappe oder Plastik, die mit dem
Smartphone funktionieren. Sie sind kosten-
gunstig und konnen sogar mit dem Unter-
nehmenslogo personalisiert werden. Kun-
den laden eine VR-App herunter und
nutzen ihr Smartphone als Bildschirm.

Die Methode hat jedoch ihre Grenzen. Das
Immersionserlebnis und die Benutzererfah-
rung bleiben oft hinter den Erwartungen
zuruck, unter anderem wegen einge-
schrankter Interaktionsmoglichkeiten und
begrenztem Sichtfeld. Aus diesem Grund
ist bei VR Cardboards Vorsicht geboten.

Unternehmenseigene Bereitstellung:
Hier werden die VR-Erlebnisse direkt vom
Unternehmen angeboten, zum Beispiel auf
Messen oder am Point of Sale. Der Vorteil:
Sogar weniger technologieaffine Menschen

Konnen hier einfach und mit professioneller
Unterstutzung in die VR-Welt eintauchen.
Der Nachteil liegt in der zeitlich und ortlich
begrenzten Verfugbarkeit dieser Angebote.

VR-Cardboards haben Klare Grenzen vor allem
beim Immersionserlebnis, erlauben aber einen
niedrigschwelligen Einstieg in Metaverse-Erfahrungen.
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3.6 Langfristig: Kommunikation

radikal neu denken
Unternehmen stehen heute vor der Chance,
mit einfachen Anwendungen in neue Tech-
nologien einzusteigen und damit effektive
Vorteile zu erzielen. Unsere Studienergeb-
nisse und Projekterfahrungen zeigen, dass
viele Menschen (insbesondere Pioniere)
motiviert sind, an diesen Entwicklungen
teilzuhaben.

Ein fruhzeitiger Einstieg ermoglicht es Un-
ternehmen, ihre Kunden schrittweise an
AR- und VR-Technologien heranzufuhren,
Beruhrungsangste bei Skeptikern abzubauen
und gemeinsam die Potenziale dieser Tech-
nologien auszuloten. Dabei konnen Unter-
nehmen bereits heute wertvolles Feedback
und Insights generieren, indem sie gemein-
sam mit innovativen Anwendern uber die
Anwendungspotenziale zukunftiger Tech-
nologien lernen.

Langfristig betrachtet reichen einfache Use
Cases, wie das Visualisieren von Produkten
in AR oder das Anbieten kurzer Unterhal-
tungserlebnisse in VR, jedoch nicht aus.
Um sich nachhaltig im Metaverse zu etab-
lieren, mussen Unternehmen grundlegend

neue Anwendungsfalle entwickeln. Dazu
gehort die Schaffung von AR Experiences,
die eine persistente Verzahnung zwischen
der physischen Welt und virtuellem Con-
tent ermoglichen. Mirror-Welten sollten
nicht nur Zugriff auf diese Inhalte bieten,
sondern auch Veranderungen in der realen
Welt synchronisiert darstellen. Weiterhin
mussen Metaverse-Welten echte Mehrwerte
gegenuber bestehenden Medien wie Video-
Konferenzen, sozialen Netzwerken, Unter-
naltungsformaten oder Messengerdiensten
bieten. Dazu gehoren authentische Pra-
senzgefuhle und emotionale Nahe zu an-
deren Menschen oder Marken. Zudem ist
es wichtig, dass Menschen im Metaverse
eine echte und authentische ldentitat be-
sitzen konnen, beispielsweise in Form von

qualitativ hochwertigen und hyperpersona-

isierbaren Avataren. Diese Art von sozialer
nteraktion wird das Metaverse mafsgeblich
bragen und erfordert ein umfassendes Ver-
standnis und Management dieser neuen
Entwicklungen.

Unsere Studienergebnisse zeigen allerdings

auch, dass es fur viele Menschen heute
noch schwer vorstellbar ist, als Avatare in
virtuellen Umgebungen miteinander zu

interagieren. Diese Skepsis ist nicht uner-

wartet und ahnelt der anfanglichen Zuruck-

haltung, die wir bei der Einfuhrung von
Technologien wie dem Smartphone gese-
hen haben. Wir gehen davon aus, dass sich
diese zuruckhaltende Einstellung mit der
Zeit andern wird. Als Metaverse Enabler
arbeitet Vodafone mit Partnern verschie-
denster Branchen intensiv daran, nutzen-
stiftende virtuelle Welten zu entwickeln.

Die Hardwarebranche macht regelmafig
signifikante Fortschritte darin, die Gerate
kostengunstiger, hochwertiger sowie ergo-
nomischer —und somit alltagstauglicher —
Zu gestalten.

Diese Anstrengungen zielen mittelfristig
darauf ab, soziale Bedurfnisse ins Zentrum
zu stellen. Sobald die ersten Plattformen
eine Kritische Masse erreicht haben, durfte
es auch den heute noch skeptischen Men-

schen schwerfallen, sich dem zu entziehen.

Plattformen wie Roblox (eine Avatar-basier-
te Spieleplattform, die seit Kurzem auch in
VR erlebbar ist) haben sich in Teilmarkten
bereits etabliert. Uber 70 Millionen Men-
schen, uberwiegend Kinder und Jugend-
liche, nutzen diese regelmafiig, um sich

dort zu treffen, auszutauschen und ge-
meinsam zu spielen (Roblox, 2023).

Es ware fahrlassig zu meinen, dass diese
Phanomene nicht in andere Zielgruppen
uberschwappen konnten.
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Ein Beispiel fur eine Umsetzung mit
klarem Nutzen ist der 5G-basierte Aug-
mented-Reality-Case von Vodafone in
Zusammenarbeit mit der DFL.

Augmented Reality im FufSballstadion

Mit diesem Use Case im FufSballstadion konnen Fans ihr Stadion-
erlebnis mithilfe von in Echtzeit gesammelten, verarbeiteten und
bereitgestellten Daten anreichern. Spiel- und Spielerstatistiken
lassen sich mittels AR-Technologie live und personalisiert uber das
Smartphone im realen Kontext — beispielsweise auf dem Spielfeld —
anzeigen.

Denn nicht alle Menschen konnen tatsachlich bei Live-Events vor
Ort sein. Live-Events lassen sich aber auch als VR-Anwendungen
realisieren, um auch Personen, die nicht physisch anwesend sind,
einbeziehen zu konnen.

Vodafones XR-Stream-Plattform ermoglicht es Nutzern, von jedem
Ort der Welt virtuell an Events teilzunehmen. Sie konnen sich in
einer virtuellen Umgebung bewegen, mit anderen interagieren
und die Veranstaltung live erleben, sei es uber VR-Gerate, PCs oder
Smartphones. Diese Technologie eroffnet neue Moglichkeiten

fur Veranstalter und bietet den Zuschauern einzigartige und
ortsunabhangige Wege der Interaktion und Teilnahme.

Eine Smartphone-App liefert Stadion-Besuchern Spiel- und Spielerstatistiken
— live und personalisiert, mit AR-Technologien direkt auf das Spielfeld
eingeblendet.
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4. Fazit

Das Metaverse steht an der Schwelle zum
Durchbruch. Eine Auseinandersetzung mit
dieser autkommenden Entwicklung ist jetzt
dringend notwendig. Unternehmen konnen
bereits heute von den innovativen Moglich-
keiten des Metaverse profitieren — vor allem
durch einzelne AR- oder VR-Anwendungen.

Dieser fruhe Einstieg ermoglicht nicht nur
unmittelbare Vorteile, sondern legt auch
den Grundstein fur einen tiefgreifenden und
langfristigen Einstieg in diese neue digitale
Ara.

Neugier, aber auch Unwissenheit —ins-
besondere auch die wenigen schlechten
Erfahrungen, die die Menschen bereits
gemacht haben —sind eine grofse Chance.
Die Erwartungen der Menschen an Metaver-
se-Anwendungen sind heute noch geringer
als sie es in einigen Jahren sein werden.

Vor allem die Pioniere wollen diese neuen
Welten mitgestalten und inre Neugier be-
friedigen. Die Skeptiker stehen dem Meta-
verse nicht unbedingt aufgrund negativer
Erfahrungen skeptisch gegenuber. Sie
wissen schlichtweg zu wenig — eine Heraus-
forderung, der man sich stellen muss.

Dennoch sind auch Kritiker offen fur einfa-
che XR-Anwendungen. Einige von ihnen zu
Enthusiasten zu machen, sollte daherin
absehbarer Zeit durchaus moglich sein. Bei
den Pionieren — also rund jedem funften
Befragten — besteht bereits heute Interesse
am Metaverse. Dank ihrer Neugier mochten
die Menschen neue Metaverse-Anwendun-
gen und Plattformen ohnehin von sich aus
ausprobieren und sogar mitgestalten.

Fur ein erfolgreiches und nachhaltiges En-
gagement im Metaverse ist es unerlasslich,
uber eine oberflachliche Nutzung hinauszu-
gehen und ein echtes Verstandnis fur die
Technologie und ihre Anwendungsmoglich-
keiten zu entwickeln — insbesondere, wie
diese Anwendungen eine zentreale Rolle in
unserem Alltag und der Kommunikation mit
anderen Menschen einnehmen konnen.

Unternehmen, die sich jetzt engagieren und
das Metaverse mit seinen vielfaltigen Poten-
zialen verstehen, positionieren sich optimal
fur die Zukunft. Sie werden nicht nur kurz-
fristig von der aktuellen Entwicklung profi-
tieren, sondern sich langfristig als Innovato-
ren und Leader in diesem neuen virtuellen
Raum etablieren. Jetzt ist der ideale Zeit-
punkt, damit zu starten.
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