
品牌如何升級元宇宙體驗？
試試這五種方式

近日，奧美日本戰略與消費者體驗領導人 Chris Hilton 接受 Senden Kaigi 的採訪邀請，談論了元宇宙體驗對於增強品牌生態系統，

以及與消費者建立全新連接的五大方式。 Senden Kaigi 是日本領先的市場行銷傳播雜誌和書籍出版商，也是該行業的先鋒理念傳

播者。 

當你打開LinkedIn、Twitter或任何有關行銷的文章時，最新的行銷熱詞「元宇宙」通常都高頻率的出現在頁面中。現如今對元宇宙最

簡單的定義是：一個讓我們能夠以虛擬化身或角色的方式與其他人、品牌、事件、遊戲等互動的虛擬空間。這些虛擬空間可以通過手

機、電腦、遊戲機、智慧電視或 VR 頭戴設備進入。而這種體驗則是由你進入的虛擬世界和所選的訪問設備所定義的。

元宇宙行銷仍然處於技術應用曲線的早期應用階段。一些創新品牌如Nike已經領先進入了這一領域，但整個市場仍然遠未達到大規

模應用的程度。

如今，品牌把元宇宙作為全平臺佈局和管道的延伸是一個絕佳的選擇。品牌已無需構造新的虛擬空間來建立元宇宙體驗，而需要一

些創造力，客戶理解能力，以及將元宇宙體驗與品牌現有管道和專案連接起來的巧妙方式，從而為消費者創造價值。

目前，有以下五種方式可以達到此目的，並獲得一種有意義的體驗。

紅觀  

元 宇 宙 體 驗 增 強 品 牌 生 態 系 統 及 與 消 費 者 建 立 新 聯 繫 的 五 種 方 式

的升級。正如《福布斯》最近發佈的一篇文章所解釋的，D2A在遊

戲界已經出現多年了，而Web3和3D如今將這種體驗延伸到了日

常品牌。Virtual Shibuya就為著名的運動鞋品牌Atmos在其平臺

上實現了虛擬商業，這在亞洲尚屬首次。
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升 級 為 3 D 或 W e b 3 體 驗
將 品 牌 的 C R M 和 忠 誠 度 計 畫

元宇宙體驗的核心是社交⸺通過虛擬空間遊戲或是
與其他角色、會員聯繫或聊天。社交聯繫是CRM和忠誠
度計畫的關鍵。

元宇宙體驗可以將會員聚集在一起，分享交流關於品牌或生活

方式的共同興趣。品牌還可以採用驚喜策略，整合平臺積分或者

會員卡，供消費者賺取或者消耗。NFTs在忠誠度提升方面也有

多種用例。例如，消費者可以通過優惠活動、任務達成、會員等級

獎勵、積分兌換、數位或實體商品等方式賺取或消耗NFTs。通過

虛擬世界或Web3體驗來擴展和增強品牌顧客的社交、結構和情

感體驗，能進一步增加CRM和忠誠度提升的可能性。知名品牌如

星巴克就正在構建令人期待的Web 3元宇宙體驗。

現 場 直 播 和 網 路 直 播

為了彌合現實和數字世界之間的鴻溝，3D世界為品牌
消費者、大眾，員工和合作夥伴提供了一個很好的方式
來舉辦、直播或打造訂製活動。
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消費者身處3D世界觀看電影，參加現場表演，或參與企業會議

……都將推動更多的觀眾和參與者獲得更有吸引力的體驗。

Virtual Shibuya（虛擬澀谷）嘗試在同一平臺上推動多樣化體驗

和消費者互動，並定期舉辦活動，如一年一度的萬聖節派對。

讓 消 費 者 在 你 的 企 業 或 品 牌 網

大多數品牌都有網站或線上的網站內容，對此消費者通
常都會認為比較枯燥。

「關於我們」、企業資訊、白皮書、產品、服務等，這些部分甚至整個

網站其實都可以為消費者提供更多沉浸式體驗，適用於任何行

業。比如菲律賓豐田汽車品牌在打造「關於汽車」頁面時，新推出

「虛擬展廳」為消費者提供了更多的選擇，讓買車變得更容易，並

希望以此提升用戶體驗。

將 線 上 商 店 升 級 為  “ 虛 擬 商 業 ”
從2D到3D，目前我們已能夠在元宇宙平臺上為線上商
店或實體店創建虛擬形象。即時演示講解、沒有滯後性
的虛擬商業時代已經到來，將為品牌消費者帶來全新的
體驗。
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例如，讓身處世界各地的消費者走進品牌的東京旗艦店，或者

讓消費者與他們的朋友一起步入商店、討論和購買他們喜歡的

產品。虛擬到實體和實體到虛擬都是D2A（直接到虛擬角色）商業

內 部 教 育、培 訓 和 人 力 資 源 工 具

大多數服務或B2B領域的企業為其員工、供應商和合作
夥伴設定了大量教育、培訓和人力資源任務。

這通常是一些書面資料，或者不誇張的說算是「線上多選題」中的

一些無聊假設。3D世界中，遊戲化的版本是吸引玩家全程參與和

完成任務的好方法。我們看到過去許多企業的案例表明這對所有

年齡層的年輕人和老年人都有效。在這些虛擬空間中，由於用戶

的沉浸式體驗和探索任務式的主張，都讓資訊保留的分數更高。
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站 上 自 由 切 換 2 D 和 3 D 體 驗

本文英文原文由 Senden Kaigi 發佈 ， 中文版譯自奧美中國。


