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Virtueller Werbespielplatz

Games Das Computerspiel wird zum bedeutenden
Leit- und Werbeemedium. Das war an der

Gamehotel-Konferenz zu erfahren.

Gamen ist kein Randgruppenphi-
nomen mehr. Weltweit wird
mit Computer- und Video-
spielen viel Geld umgesetzt. 4

In den USA bereits mehr als

mit Kinofilmen. Auch Schweizer §

tauchen regelmissig in virtuelle &=

Welten. Bereits jeder fiinfte hier zu

Lande verbringt Zeit mit Konsolen- §
oder PC-Games, wie eine Studie °

von Publica Data weiss.

Wenn nachweislich immer mehr
Menschen Computergames spielen,
was bedeutet das fiir die Werbein-
dustrie? Wer mehr spielt, guckt
schliesslich weniger Fernsehen oder
liest weniger Zeitungen. Deshalb:
Was kénnen Games als Marketing-
und Werbemedium leisten? Welche
Maoglichkeiten erdffnen sie der Mar-
kenkommunikation?

Diese und dhnliche Fragen ver-
suchten die Referenten an der Ga-
mehotel-Konferenz am vergange-
nen Freitag zu beantworten. Game-
hotel ist eine internationale Event-
reihe (siche Kasten). Das Thema
Werbung in Games kommt nicht
von ungefihr. «Videospiele haben
eine kulturelle, wirtschaftliche und
gesellschaftliche Bedeutung», so
Bruno Beusch. Der in Paris lebende
Berner ist Griinder und Organisator
von Gamehotel. Nach Ausgaben in
Paris und in Kalifornien fand die
Veranstaltung in diesem Jahr zum
zweiten Mal in Ziirich statt. Compu-
terspiele finden sich im Spannungs-
feld von Technologie und Kreati-
vitit. «Ziirich ist ein Hochtechnolo-
giestandort und hat in Sachen Kul-
tur und Lifestyle die Nase vorn», er-
klart Beusch seine Standortwahl.

Computer- und Videospiele sind
ein bisher noch wenig mit Werbe-
botschaften besetztes Territorium,
obwohl Games in vielerlei Hinsicht
Bedeutung fiir die Werbeindustrie
haben. Zum einen wegen der demo-
grafischen Verbreitung: Gamen ist

heute ein Volkssport. In allen Al-
tergruppen, in allen Einkommens-
klassen, in allen Bildungsschich-
ten, tberall wird gespielt. Zum
anderen ist Spielen mit vielen Emo-
tionen verbunden. Freude, wenn
man den Partner im Autorennen
schligt. Stolz, wenn man ein Riitsel
gelost hat. Verzweiflung, wenn der
Spielcharakter ein Level nicht ge-
schafft hat. Ausgelassenheit, wenn
man mit Freunden Karaoke singt.
Die emotionale Komponente ist , in
der Theorie zumindest, die perfekte
Voraussetzung, um Markenbot-
schaften in Computerspielwelten
zu platzieren.

Umstrittene Bannerwerbung
So einfach sich das anhort, so
komplex ist die Materie, mit der
sich die junge Werbedisziplin
«In-Game-Advertising»  be-
schiiftigt. Wie an der Konferenz
zu erfahren war, wollen die Her-
steller Games als Marketing-
und Werbemedium 6ffnen. Die
Umsetzung ist aber schwierig,
denn es lassen sich nicht einfach
die Mechanismen der Massen-
medien in virtuelle Welten transfor-
mieren. «Games folgen eigenen
Spielregeln», sagt Bruno Beusch.
Virtuelle Spielwelten einfach

mit Bannern zu bepflastern, davon
raten praktisch alle Experten ab.
Vor allem Achim Jenner von der
Werbeagentur Jung von Matt/Lim-
mat ist gegeniiber Bannerwerbung
kritisch. Der Werber sieht in dieser
Werbeform Schwichen, weil gewis-
se Spielertypen auf Grund ihrer
Spielweise und ihres Verhaltens kei-
ne Werbung wahrnehmen
(siche Typologie). «Es
miissen neue Ansitze her.
Man darf Games
nicht mit Banner-
formaten tberladen,
wie man das in den
Anfingen des In-

ternets tat», sagt
Jenner.

Der Geschiftsfithrer der Digital
Media Unit von Jung von Matt/Lim-
mat warnte die Zuhorerschaft von
weiteren «Bubble-Bursts». Man be-
obachte die Bereitschaft der Unter-
nehmen, in Computerspielwelten zu
investieren. Im Fall Second Life
_ wiirden sich aber immer mehr
Marken wieder zuriickziehen,

/ so Jenner. Grund sei der Hype in

den Medien gewesen und die Er-
niichterung vieler User. Hinzu
kommt, dass virtuelle Welten einen
rechtsfreien  Raum  darstellen.
«Wenn alle so sein diirfen, wie sie
wollen, kann das fiir Werbung kein
gutes Ende haben», sagt Achim Jen-
ner. Die Palette der Rechtsverstosse
in Second Life reicht vom Drogen-
und Waffenhandel bis hin zur Kin-
derpornografie.

In welchem Kleid Werbung in
Computerspielen kiinftig daherkom-
men wird, dariiber waren sich die Re-
ferenten der Konferenz weitgehend
uneinig. Auf Grund der Komplexitiit
des Themas konnte sich die Frage
nach Werbung in Computerspielen,
pathetisch formuliert, als Schicksals-
frage entpuppen. In keinem anderen
Medium seien die Nutzer so sensibel
wie in Computer- und Videospielen,
sagt Bruno Beusch.

Mit den herkémmlichen Werbe-

formaten, so ein Teil der Referen-

Gamehotel

Gamehotel wurde 2003 von
Bruno Beusch in Paris gegriindet
und wurde ein Jahr darauf als euro-
paischer Veranstalter ins Programm
der weltweit grossten Spieleent-
wicklermesse, der kalifornischen
Game Developers Conference in
San Francisco, aufgenommen. 2006
machte Gamehotel erstmals in
Ziirich halt. Gamehotel produziert
TV- und Radioshows, Konferenzen
und Studien zu Bedeutung und
Einfluss von Videospielen. Im Marz
2007 wurde der Gamehotel Think
Thank ins Leben gerufen. Die Denk-
fabrik analysiert mit Partnern aus
Wirtschaft und Medien die zentra-
len Trends in der interaktiven Unter-
haltung. Auf Grund des grossen
Interesses der Besucher wird im
nachsten Jahr die Veranstaltung in
Ziirich noch weiter ausgebaut. (cl)
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von immer kom-
plexeren Strukturen abgelost wer-
den. Der Trend geht zu mehr Wett-
bewerb unter den Spielern und
«User generated Gaming». Was
heisst, dass sich die User in Zukunft
ihre Spielumgebung selber basteln.
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Relevante Werbezielgruppe -
Jung von Matt und die Typologie
der Gamer

Firr einen Grossteil der Bevolke-
rung ist das Abtauchen in virtuelle
Welten Alltag geworden. Der Al-
tersdurchschnitt beim Gros der
Freizeitspielerspieler liegt  dabei
tiber 40 Jahren. Das geht aus einer
Studie von Jung von Matt, Video-
spielhersteller Electronic Arts und
der Fachzeitschrift GEE hervor.
Herausgekommen ist eine Typolo-
gie der Gamer:

Freizeitspieler

Mehr als die Hilfte aller Ga-
mer lassen sich als Frei-
by zeitspieler kategorisie-
" ren. Mit einem Durch-
schnittsalter von 44
Jahren ist er auch der &l-
teste aller Videospieler. Der
Freizeitspieler ist iiberwie-
gend berufstitig und spielt nur
gelegentlich. Er wird er als un-
In-Game-
Werbung empfinglich eingestuft.
Er spielt zum Entspannen oder zum
Zeitvertreib, wenn es andere Frei-
zeitbeschiiftigungen, Job oder die
Familie zulassen. Beliebte Games:
Sport- und Rennspiele.

Gewohnheitsspieler

Dieser Spielertyp ist um die 30. Seit er
als Kind mit C64 und Atari 2600 ge-
spielt hat, ist er Games treu geblie-
ben. Heute spielt er zwar weniger als
frither, da neben Be-
ruf und Familie
nicht mehr so viel
Zeit bleibt. Wer-
bung steht er po-
sitiv gegentiber.
Videospiele
haben im Le-
ben des Ge-
wohnheits-
spielers  ihren
festen Platz: zum
Beispiel beim Spiel-

abend mit Freun-
den. Beliebte Genres: Retrogames,
Action, Strategie.

Intensivspieler

Der Intensivspieler wird im Volks-
mund auch «Zocker» genannt. Er
stellt die jiingste Gruppe unter den
Gamern — 80 Prozent sind unter 30 —
und verbringt die meiste Zeit vor
dem Bildschirm. Schule, Studium,
Ausbildung und noch nicht vorhan-
dene familiire Verpflichtungen las-
sen viel Zeit zum Spielen. Beliebte
Genres: alle. Wegen seines intensi-
ven Spielkonsums ist er fiir Werbung
in Games nicht empfinglich.

Fantasiespieler

Er ist ein Familienmensch. 75 Pro-
zent der Rollenspieler leben in Drei-
und Mehrpersonenhaushalten, in
denen ein unteres bis mittleres
Haushaltsnettoeinkommen  verfiig-
bar ist. Videospiele bieten ihm die
Moglichkeit zur Verwirklichung, die
er im realen Leben auf Grund sozio-
kultureller Zwinge nicht hat. Mit
6 Prozent gehort der Rollenspieler zu
einer Minderheit unter den Spie-
lern. Beliebte Genres: Rollenspiele,
Adventures.  Dieser  Spielertyp
nimmt auf Grund seines Verhaltens
in Games keine Werbung wahr oder
stuft sie als storend ein. Er ist zu sehr
mit dem Erschaffen einer eigenen
Welt beschiiftigt.

Denkspieler

Deckt sich in Demografie, Konsum-
und Freizeitverhalten mit dem Frei-
zeitspieler. Allerdings ist seine Moti-
vation zum Spielen eine ganz ande-
re: Thm kommt es nicht auf Entspan-
nung oder Zerstreuung an, er will
taktieren, knobeln, gefordert wer-
den. Ausserdem hat er mit 38 Jah-
ren ein deutlich geringeres
Durchschnittsalter.  Beliebte
Genres:  Strategie-, Simula-
tions- und Geschick-
lichkeitsspiele.  Fiir
- den Denkspieler wit-
¥ ken Werbebotschaften
- storend, weil er zu sehr mit
den Inhalten der Spiele be-

schiftigt ist.
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