In-Game-Advertising entwickelt sich zum

Milliardengeschaft!

Wenn Geheimagent Sam Fisher in der Videospiel-
Serie Splinter Cell zum Handy greift, dann ist
dies nicht irgendein Gerat, sondem die virtuelle
Ausgabe eines aktuellen Produkts aus dem Hause
Sony Ericsson. In seine Adhselhohlen spriht Fisher
Axe-Deo von Unilever, flir Entspannung und
frischen Atem sorgen Kaugummis von Wrigley's.

Roger Baur, Zad digital

Schon in den ersten Tagen der Computerspielerei (als
die Grafik es erlaubte) waren die Bildschirme gespickt
mit den Logos der Entwicklerfirmen. Schnell wurde die
Beliebtheit von Spielen wie z.B. Sommer- und Winter-
games erkannt und in den nachfolzenden California-
Cames gleich mehrere Markenlogos eingebaut. Mittler-
weile hat der weltweite Umsatz der Spielbranche jenen
der Kinoeinnahmen von Hollvwiood dberholt. Die Wer-
beindustrie ist dadurch gezwungen, im Zuge der Ver-
schmelzung von Film und Videospiel als Werbetriager
neue Wege zu gehen. PC- sowie Videospiele werden

damit fir Werbetreibende zunehmend interessant
Hinzu kommt, dass die klassischen Medien die unter
30-jahrigen Konsumenten immer weniger erreichen.
Werbung diarfte in Zukunft fllr Hersteller von Com-
puterspielen eine wichtige Einnahmequelle werden.
Dier Spieler ist nicht mehr ein passiver Konsument,
sondern akiiver Protagonist und Bestandieil des Spiels.
Mit der gleichen Intensitit, wie er das Spielerlebnis
wahrnimmt, werden Werbebotschaften aufgenommen.
Das macht Branding bei In-Game-Advertising so effi-
rient. Das Vorteilhafte ist, dass zur Spielwelt passende
Werbung, wie z.B. Trikotsponsoring in Fussballsimu-
lationen, nicht als stdrend empfunden wird. Der pas-
sende Werbepariner im richtigen Spiel kann dem Spiel-
erlebnis sogar zuiriglich sein. Zudem hat In-Game-
Advertising positiven Einfluss auf das Markenimage.
Product-Placement in Form von originalgetrenen Auto-
modellen in Bennspielen etwa beeinflusst die hMarken-
wahmehmung der Gamer. 5o hat sich die Einstellung
der 1350 Probanden zu einzelnen Brands wihrend des
Spielens verbessert. Und noch einen weiteren Aspekt
hebt eine aktuelle Studie von Nielsen Enter tainment

Bandermwerbung, die perkekt zur Spichwelt von WAL 08 von EA SPORTS passt.
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Americas’s Army hweeacamencasarmy.com), das offizielle Onlinespiel der Army, wurde komplett aus Militirmitteln finanziert.

hervor: Ob ein Gamer im Rennspiel eine braune oder
schwarze Lackierung auswiihlt, dieser Entscheid kann
wichtige Daten fir die Marktforschung liefern.

WERBESPIELE, AD-GAMES, BERANDED-GAMES ODER
BAMNMER-GAMES

Dviese Werbeform beschreibt ein von einem Unter-
nehmen konzipiertes und der Zielsruppe angebotenes
Spiel, welches die beabsichtigte Werbebotschaft trans-
portiert. Die Marke oder Botschaft des Werbetreiben-
den erscheint meist nicht im Spiel selbst, sondern nur
in der Spielumgebung (Intro, Exiro, Spielname). Die
Erwartung ist, dass potentielle Kunden in eine Spiel-
lust verfallen und dadurch die Wahrnehmung fir das
Unternehmen oder ein bestimmtes Produkt steigt. Die
Spiele selbst sind meist Uberarbeitete Varianten klas-
sischer Vergnugungsspiele. Manchmal findet man aber
auch kreative Eigenentwicklungen wie beispielsweise
das Dyson-Teleskop-Spiel. Nicht zu vergessen sind Mili-
tirsimulationen, die fiir politische Ziele werben und im
Falle von Americas Army oder Full Spectrum Warrior
sogar komplett aus Militirmitteln finanziert wurden.
Das wohl bekannteste Werbespiel dirfte das Moaor-
huhn-Spiel sein.

PRODUCT-PLACEMENT

Bei dieser Form werden eindeutiz erkennbare Marken
indie Spielhandlung integriert. Dies entspricht der Idee
des Product-Flacements in Kinofilmen und Fernseh-
serien. So ist mum Beispiel ein Handy der Firma Sony

Ericsson zentraler Bestandteil des Spiels Splinter Cell.
In den weiteren Teilen dieser Videospiel-Reihe zieren
Plakate von Nokia, Ave, Chrysler und anderen Unter-
nehmen die virtuelle Umwelt. Des Weiteren kaut Sam
Fisher, Hauptprotagonist des Spiel im dritten Teil mehr-
mals Kaugumimis von Wiigleys. Eine Herausforderung
bei Product-Flacement besteht darin, die Werbung fur
das Produkt sintvoll in das Spielgeschehen einfliessen
71 lassen. Idealerweise beeinflusst das beworbene Pro-
dukt das Spielgeschehen, wie etwa Red Bull, das dem
Wurm in Worms 3D Krifte verleiht. Solche, zur Spiel-
welt passenden Product-Flacements (wie auch Trikot-
sponsorings in Fussballsimulationen oder Bandenwer-
bung bei Bennsimulationen) werden nicht als stérend
empfunden, sie scheinen den Spielspass sogar zu er-
hihen.

DYNAMISCHE IN-GAME-WERBLING (DIGA)

Im Online-5Spiel Mall Tycoon 2 Defive von Take Tuo
Interacrive kam die erste dynamische In-Game-Wer-
bung zum Einsatz. In zahlreichen Online-Spielen kin-
nen heute jederzeit Werbeflichen mit beliebig verin-
derbaren Inhalten gefillt werden. Damit wird In-Game-
Advertising auch kampagnenfihig: die Werbebotschaft
ist nicht mit langen Vorlaufzeiten und tber die gesamte
Vermarktungsdauer eines Spiels festzulegen, sondern
kann flexibel flr einen Kampagnenzeitraum von weni-
gen Wochen geschaltet werden. Ein Werbemittelkon-
takt ist hierbei durch die Dauer der Einblendung, der
relativen Grisse auf dem Bildschirm sowie einem
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Diie ariginal Trikotwerbung von FC Chelsea urd FC Liverpool ist auch im Fusshallspiel FiFA 08 von £4 SPORTS integriert.

Mindestbetrachtungswinkel definiert. Diese neueTech-
nologie erlaubt auch eine Quantifizierung der Wirk-
samkeit verschiedener Werbeflichen: Es kann gemes-
sen werden, an welchen Stellen eines Spiels Werbung
aufgrund welcher Determinanten am besten wahrge-
nomimen wird. Hierdurch lassen sich verschiedene
Wertigkeiten von Werbeflichen ermitteln und diese zu
verschiedenen Preisen an Unternehimen verkaufen.

INHALTLICHE AUSRICHTUNG

Hier werden Videospiele inhaltlich an der zu vermit-
telnden Botschaft ausgerichtet. Diese Werbeform findet
hauptsichlich Thre Anwendung, wenn suggestiv be-
stimmite Standpunkte zu vermitteln versucht werden
und der Meinungsbildung dienen. Sie sind gestaltet wie
tibliche, rein der Unterhaliung dienenden Videospiele
und tendieren in Ihrer Ausprigung meist zu Rollen-
spielen. Die Teilnehmer nehmen flir begrenzte Zeit
fiktive Denk- und Handlungsmuster ein und leben
diese in der von ihnen mitgestalteten Spielwelt aus, um
s0welter in das Spiel vorzudringen. Inhaltlich kénnen
diese Spiele neben der kommerziellen Ausrichiung
auch politisch, religitis oder soziologisch motiviert sein.
Beispiel filr ein Spiel mit soziologisch erzieherischer
Funktion ist Luka, welches sich an Kinder im Alter von
8 bis 10 Jahren wendet und sie spielerisch dazu befi-
higen soll. Konflikte ohine Einsatz sprachlicher oder
kidrperlicher Gewalt zu lbsern.

MISCHFORMEN

Es kiinnen auch Mischformen, einerseits mwischen den
genannten Spielformen, andererseits mit bekannten
Werbetrigermn kombiniert erscheinen. Als Beispiel gilt
insbesondere die OnlineWerbung, in der das Medium
Internet als Plattform fiir das Spiel dient. Die Spieler
sollen so linger auf der Webseite des Initiators ver-
weilen, wmn so die Markenwahrnehmung zu erhéhen.
Diese Mischform tritt insbesondere in Kombination
mit der beschriebenen Ad-Game Form auf. Auch nen-
artige Werbeerscheinungen wie die Pixel-Banner Wer-
bung im Internet treten bereits kombiniert mit einem
Spiel auf

POTEMNTIAL WOM IN-GAME-ADVERTISING
ABI Research, ein amerikanisches Markiforschungs-
institut, beziffert den letztjihrigen Markt fir In-Game-
Advertising in Spielkonsolen auf 20 Millionen Dollar
Bis 2011 soll das Gesamtvolumen auf 252 Millionen
Diollar anmwachsen. Da Spieler in Zukunft die Konsolen
immer hiufiger mit dem Internet verbinden, werden
Vermarkter und Spielportal-Beireiber versuchen, Wer-
bung in den Spielen zu platzeren, so ABI Research. Alle
Fonsolenanbieter investierten derzeit stark in Online-
Garning und in die Infrastruktur filr E-Cormmerce,

FUr weitere Informationen steht [hnen Roger Baur
unter 043 498 22 22 oder roger. baur@zeddigital. ch sehr
gerne zur Verfilgung. [ ]



