W
v

) /

Lehrstuhl far innovatives Markenmanagement (LiM)

mss |  M-ARBEITSPAPIERE mn=

Herausgeber:

Univ.-Prof. Dr. Christoph Burmann

Universitat Bremen

Fachbereich Wirtschaftswissenschaft

Arbeitspapier

Nr. 48

Kai Muller

Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising im Rahmen der Markenfiihrung

Bremen, Januar 2011



UNIVERSITAT
BREMEN

Y

Impressum:

Lehrstuhl far
innovatives Markenmanagement (LiM)
Prof. Dr. Christoph Burmann, Tel. +49 (0)421 / 218-66571

Universitat Bremen, Fachbereich Wirtschaftswissenschaft
Hochschulring 4
28359 Bremen

LiM-Arbeitspapiere sind ebenfalls Uber die Homepage des LiM unter
http://www.lim.uni-bremen.de downloadbar.

ISSN: 1613-0936

Copyright 2011



ZUSAMMENFASSUNG

Kai Muller

Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising im Rahmen der Markenfuhrung

Art des Arbeits-
papiers:

Methode:

Ziel:

Zentrale Ergeb-
nisse:

Zielgruppe:

©LiM 2011

Arbeitspapier Nr. 48

Dokumentation und Analyse des aktuellen Stands der For-
schung zu Einflussfaktoren von In-Game Advertising Kommuni-
kationsmaflinahmen auf den Werbewirkungserfolg

Literaturgestitzte Analyse

Einblick in Auspragungsformen, Werbewirkungspotenzial und
Marktperspektiven von In-Game Advertising

Uberblick zum Stand der Werbewirkungsforschung

Identifikation der Einflussfaktoren, die maRgeblich zum Werbe-
wirkungserfolg von In-Game Advertising beitragen

Spiele bieten ein bislang Uberwiegend ungenutztes Potenzial
zur innovativen Platzierung von Produkten und Marken. Auf-
grund stetig zunehmender Verbreitung von Video- und Compu-
terspielen als Unterhaltungsmedium kdnnte In-Game Adverti-
sing in den nachsten Jahren stark an Bedeutung gewinnen.

Auf Basis von empirischen Forschungsstudien und Experten-
meinungen lassen sich funf wichtige Erfolgsfaktoren von In-
Game Advertising identifizieren, die sich im Rahmen der Mar-
kenflihrung gestalten lassen: Der Integrationsgrad der Werbe-
malinahme in das Spiel, die Prominenz der Darstellung, der Fit
zwischen Marke und Spiel, die Authentizitat der Markeneinbin-
dung sowie die Bekanntheit der Marke.

Insgesamt ist der Stand der empirischen Forschung noch nicht

ausreichend um ein umfassendes Modell der Werbewirkung
aufzustellen.

Praktiker, Wissenschaftler und Studierende der Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere des Markenmanagements

Arbeitspapier Nr. 48
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Einfihrung

1. Einfuhrung

1.1 Werbung in Spielen erfolgreich umsetzen

Video- und Computerspiele haben sich im vergangenen Jahrzehnt zum grof3ten
Wachstumsmarkt der Unterhaltungsindustrie entwickelt und begeistern heute Men-
schen jeden Alters und Geschlechts. Im Zuge dieser Entwicklung haben auch Mar-
kenhersteller zunehmend Interesse daran gefunden, ihre Marken bzw. Produkte in
Video- und Computerspiele einzubinden. Angesichts schrumpfender Werbeeffizienz
in klassischen Medien gilt das sogenannte In-Game Advertising als innovativer und
kreativer Trend innerhalb des Marketings und erméglicht dem Konsumenten in bisher
ungeahnter Art und Weise mit werbenden Marken zu interagieren. Die vorliegende
Arbeit wird unter anderem zeigen, dass Spiele als Werbemedium viele Vorteile bieten
kénnen, und dass deshalb dem Markt fur In-Game Advertising grof3es Wachstums-

potenzial in den nachsten Jahren vorhergesagt wird.

Ein aktuelles Beispiel ist die Zusammenarbeit des schwedischen Mdbelherstellers
IKEA mit dem Spielhersteller Electronic Arts. Anlasslich des 30. Geburtstags des Bil-
ly-Regals im Jahr 2009 stellte IKEA eine digitale Version des bekannten Mobiliars als
Zusatzinhalt fir die Lebenssimulation Die Sims 3 zur Verfiigung.! Im neuesten Ver-
treter der virtuellen Seifenoper-Reihe gestalten PC-Spieler das Alltagsleben ihrer
Spielfiguren, kénnen Familien griinden und bei der Einrichtung der Wohnung ihrer
Kreativitat freien Lauf lassen. Und dabei handelt es sich nicht einmal um den ersten
Auftritt des Mdbelriesen in einem Sims-Spiel: Fur den Vorgéanger erschien bereits das
kommerzielle Erweiterungspaket IKEA Home-Accessoires, welches das Hauptspiel
um Betten, Sofas und andere Mébelstiicke aus der IKEA-Wohnwelt erganzt.? Dass
diese Werbemalinahmen nicht nur bei ein paar Fans Anklang finden werden, son-
dern eine beachtliche Zielgruppe erreichen kénnen, verdeutlichen die jingsten Zah-
len des Spielherstellers: Uber 125 Mio. Exemplare der Sims-Reihe wurden seit dem
Jahr 2000 bereits verkauft, der geschéatzte Anteil der weiblichen Konsumenten liegt
bei ca. 55-60%.°

' Vgl. BARBORIE (2009), S. 32 ff.
2 Vgl. KLEINZ (2008).
® Vgl. FREUNDORFER (2010), S. 20 f.
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In vielerlei Hinsicht betreten Marken- und Spielhersteller jedoch noch Neuland und
mussen feststellen, dass sich klassische Konventionen der Werbung nicht einfach
auf das neue Medium Ubertragen lassen. Ungefahr im gleichen Zeitraum erweiterte
Sony Computer Entertainment of America das futuristische Rennspiel Wipeout HD
mittels eines Software-Updates um die Mdglichkeit Werbeeinblendungen in den La-
depausen des Spiels zu zeigen. Geschaltet wurden auf diese Weise unter anderem
Werbespots des gro3en amerikanischen Versicherungsdienstleisters State Farm In-
surances. Der Unmut der Fans war jedoch grol3, da sich hierdurch die Ladezeiten
des Spiels nahezu verdoppelten. Ein Nutzer lud sogar ein anprangerndes Beweisvi-
deo auf die Internetplattform YouTube hoch und beschwerte sich Uber die
SpielspaBminderung.* Angesichts dieser Proteste sah Sony sich veranlasst zu han-

deln und deaktivierte die Werbeeinblendung wenig spater.

Diese zwei Beispiele verdeutlichen zum einen welche Mdglichkeiten sich Markenher-
stellern heute bieten, mittels In-Game Advertising die Aufmerksamkeit der Konsu-
menten zu erreichen. Zum anderen wird aber auch sehr deutlich, dass nicht jede
Form der Werbung in Spielen zu einer erfolgversprechenden Zielgruppenansprache
fuhrt.

,Die Frage ist nicht mehr, ob man in Spielen werben soll, sondern nur, wie. “®

Empirische Studien zu In-Game Advertising, vorangetrieben vor allem durch die
Spielhersteller und Werbevermarkter, haben in der Vergangenheit priméar versucht,
das grundlegende Werbewirkungspotenzial von WerbemalRnahmen in Spielen zu be-
legen. Unsicherheit hingegen herrscht in Forschung und Praxis nach wie vor daruber,
welche Einflussfaktoren erfolgreichen In-Game Advertising MalRnahmen zugrunde
liegen und wie sich diese gestalten lassen. Dementsprechend soll die folgende Arbeit
relevante Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising identifizieren, naher beleuchten

und praktische Handlungsempfehlungen fir die Markenfiihrung generieren.

1.2 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn werden die fur das Thema erforderlichen Grundlagen in Kapitel 2 erlautert.

* vgl. KLAG (2009).
°  BRASCH (2008).
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Hierzu zahlen zum einen Basiswissen der modernen Markenfihrung sowie eine Be-
schreibung der allgemeinen Rahmenbedingungen fir die Markenkommunikation.
Zum anderen soll ein grundlegendes Verstandnis fir das Unterhaltungsmedium Vi-
deo- und Computerspiele geschaffen sowie ein Uberblick tiber die aktuelle Marktsitu-
ation gegeben werden. Kapitel 3 beschaftigt sich mit den fir die Markenfiihrung wich-
tigsten Aspekten von In-Game Advertising: Darunter fallen eine treffende Definition
und Abgrenzung des Begriffs, Kennzeichen der haufigsten Auspragungsformen so-
wie eine erste Einschéatzung des Markpotenzials fir diese neuartige Werbeform. Au-
Berdem wird an dieser Stelle noch einmal explizit die Bedeutung von In-Game Adver-
tising fur die Markenfihrung erortert werden. AnschlieRend bildet Kapitel 4 den
Hauptteil dieser Arbeit: Im ersten Schritt soll geklart werden, unter welchen Voraus-
setzungen Werbemalinahmen in Spielen Gberhaupt erfolgreich sein kénnen. Darauf
folgt ein Uberblick tUiber Inhalt und Ergebnisse von Werbewirkungsstudien der letzten
Jahre, die sich mit den Einflussfaktoren von In-Game Advertising beschaftigt haben.
Basierend auf diesen empirischen Forschungsergebnissen und einer umfassenden
Recherche der vorhandenen Fachliteratur werden schlieZlich jene Erfolgsfaktoren
vorgestellt und analysiert, die sich fur In-Game Advertising als besonders bedeutend
und fur die Markenfiihrung relevant herausstellen. Zur praktischen Veranschauli-
chung werden zudem die unterschiedlichen In-Game WerbemalRnahmen des Ener-
gy-Drink-Herstellers Red Bull im Rahmen eines Fallbeispiels vorgestellt. Den Schluss
dieser Arbeit bilden Kapitel 5 mit einer kritischen Wirdigung der gewonnenen Er-

kenntnisse sowie ein Restimee des erlangten Wissens in Kapitel 6.
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2. Grundlagen und theoretische Ansatze
2.1 Grundlagen der Markenfihrung
2.1.1 Theoretisches Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfuhrung

Das Verstandnis der Marke und die Ansatze der Markenfiihrung haben sich seit Mitte
des 19. Jahrhunderts enorm weiterentwickelt. Auf diese Entwicklung soll jedoch nicht
vertiefend eingegangen werden.® Zu den modernsten zahlt der identitatsbasierte
Ansatz des Markenmanagements von MEFFERT/BURMANN, der 1996 erstmals kon-
statiert und am Lehrstuhl fur innovatives Markenmanagement der Universitat Bremen

weiterentwickelt wurde.” Diesem zufolge wird eine Marke als

»ein Nutzenbiindel mit spezifischen Merkmalen [...], die dafiir sorgen, dass sich die-
ses Nutzenbiindel gegeniiber anderen Nutzenbindeln, welche dieselben Basisbe-

durfnisse erfiillen, aus Sicht relevanter Zielgruppen nachhaltig differenziert®

verstanden. Der Nutzen, den die Marke fir den Konsumenten generiert, kann dabei
sowohl materiell als auch immateriell sein. Der identitatsbasierte Ansatz des Mar-
kenmanagements basiert auf den zwei grundlegenden Konstrukten Markenidentitat

und Markenimage.

Das Markenimage definiert sich in Anlehnung an TROMMSDORFF als ganzheitliche,
mehrdimensionale Grundlage der Einstellung der Zielgruppe zu einer Marke.® Diese
Einstellung besteht aus wertenden und somit weitestgehend subjektiven Eindriicken
und kann sowohl kognitiver als auch emotionaler Art sein. Die Markenmerkmale
spiegeln sdmtliche Eigenschaften wider, die Nachfrager wahrnehmen (Farbe, Form,
technische Beschaffenheit etc.).X° Aus den technisch-physikalischen Merkmalen lasst
sich einerseits ein funktionaler Nutzen fur den Nachfrager ableiten (z.B. Fahreigen-
schaften einer Automarke). Andererseits generiert die Bedeutung der Marke auch ei-
nen symbolischen Nutzen, der sich z.B. in sozialer Gruppenzugehdrigkeit (z.B. Apple

iPod MP3-Player) oder besonderem Prestige (z.B. Rolex Uhren) aufRern kann. Der

Fir eine detaillierte Betrachtung vgl. MEFFERT/BURMANN (2005), S. 20 ff.
Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 1.
BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 3.

Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 155.

Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 7 ff.

© 00 ~N o
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identitatsbasierte Ansatz ergdnzt jedoch die klassische Outside-In-Perspektive des
Markenimages (Fremdbild der Marke) um die Markenidentitat als Inside-Out-
Perspektive (Selbstbild der Marke). Darunter ist die Ganzheit der raum-zeitlich gleich-
artigen Merkmale zu verstehen, die die Marke aus Sicht der internen Zielgruppen
(Mitarbeiter, Management etc.) pragen.*! Die Markenidentitat bringt die wesenspra-
genden Merkmale, fur die die Marke zuné&chst nach innen und spéater nach auf3en
stehen soll, erst zum Ausdruck. Hierzu zahlen die Markenherkunft, die Markenkom-
petenz, die Art der Markenleistung, die Markenvision sowie die Werte und Person-

lichkeit der Marke.*?

Vision

Wohin wollen wir? Symbolische Nutzen-

assoziationen
(,Sinn") der Marke

Marken-
erwartungen

' Markennutzen-

Personlichkeit e o
Wie treten wir auf? Funktionale Nutzen-
assoziationen

der Marke

. Marken- Marken- G i e
verhalten erlebnis

Werte
Woran glauben wir?

Leistungen
Was tun wir?

Kompetenzen
Was kénnen wir?

Markenattribute i --'

Herkunft S
Woher kommen wir? =

| Markenbekanntheit

Selbstbild der internen Zielgruppen Fremdbild der externen Zielgruppen
Abb. 1: Grundkonzept des identitasbasierten Markenmanagements
Quelle: BLINDA (2007), S. 103.

Die Aufgabe des identitatsbasierten Markenmanagements liegt in der Schaffung
und Vermittlung einer zeitlich konsistenten Markenidentitat und eines gemeinsamen
Vorstellungsbildes der Marke in den Képfen der internen und externen Zielgruppen.*
Auf strategischer Ebene werden zunachst Grundsatzentscheidungen zu Inhalt und
Gegenstand der Marke getroffen sowie grundlegende Verhaltensplane bestimmt, die

anschlieBend auf operativer Ebene durch Produkt-, Preis, Distributions- und Kommu-

1 vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 4.

12" v/gl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 17 ff.
13 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 9.
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nikationspolitik in konkrete MaRnahmen tibersetzt werden.** Fur die vorliegende Ar-
beit ist hiervon zunachst nur die Kommunikationspolitik von Bedeutung, deren Rah-

menbedingungen nachfolgend erlautert werden.

2.1.2 Markenkommunikation im 21. Jahrhundert

Inhalt der Kommunikationspolitik ist die systematische Planung, Ausgestaltung,
Abstimmung und Kontrolle aller Kommunikationsmaflinahmen des Unternehmens, die
sich an eine definierte Zielgruppe richten.’® Bei dieser Zielgruppenansprache wird auf
unterschiedliche Marketinginstrumente zuriickgegriffen, zu deren bedeutendsten die
klassische Werbung z&hlt. Bei klassischer Werbung wird versucht, tber ein Mas-
senmedium, wie z.B. TV, Radio oder Zeitung, die Einstellungen und Verhaltenswei-
sen der Mediennutzer im Sinne der Unternehmensziele zu beeinflussen.'® Eine Rei-
he von Entwicklungen in den letzten Jahrzehnten hat dazu gefuhrt, dass sich die
Zielgruppenansprache heute jedoch sehr komplex gestaltet.

Im Zuge der Internationalisierung drangen zunehmend internationale Unternehmen
auf die Markte und verstarken die Wettbewerbssituation unter den lokalen Unter-
nehmen. Die Verkirzung der Produktlebenszyklen sorgt daflir, dass neue Produkte
und Innovationen in immer héaufigeren Abstdnden eingefihrt und entsprechend be-
worben werden. Zusatzlich schreitet die Differenzierung der Markte weiter voran und
erhoht die Angebotsvielfalt von Marken und Produkten. In Folge dessen dréngen
heute eine Vielzahl von Marken auf die Verbraucherméarkte. Wahrend 1975 noch ca.
25.000 Marken beworben wurden, waren es 1995 bereits nahezu 57.000 Marken.*’

Nicht zuletzt rickt auch die grundséatzliche Bedeutung der Kommunikation fir die Un-
ternehmen in den Mittelpunkt. Die zunehmende Angleichung der Produktqualitat fihrt
bei den Verbrauchern zu einer empfunden Produkt- bzw. Markengleichheit, so dass
sich eine Produktdifferenzierung zum Teil nur noch mittels kommunikativer Anstren-

gungen erreichen lasst. Der Produktwettbewerb weicht somit mehr einem Kommuni-

1 Vgl. BURMANN/MEFFERT (2005b), S. 75; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 22.
Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 632.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 649.

" Vgl. FUCHS/UNGER (2007), S. 2 f.
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kationswettbewerb.'® AuRerdem zwingt der Wertewandel in der Gesellschaft (Indivi-
dualisierung, Umweltbewusstsein, Gesundheitsorientierung etc.) Unternehmen in der
Kommunikation dazu, mit unterschiedlichen Personengruppen tber eine Vielzahl von

Themen zu sprechen und sich verstarkt selbst darzustellen.*®

In der Summe haben diese Entwicklungstendenzen dazu gefuhrt, dass sich die
KommunikationsmalRnahmen von Unternehmen extrem verstarkt haben. Beispiels-
weise hat sich die Anzahl der ausgestrahlten TV-Spots in Deutschland bereits zwi-
schen 1985 und 1994 verzwanzigfacht. Die verstarkten Kommunikationsanstrengun-
gen treffen jedoch auf Verbraucher, deren Medienkonsum im gleichen Zeitraum nur
leicht angestiegen ist und nur noch geringes Interesse an neuen Produktinformatio-
nen zeigen. Aufgrund dieser Diskrepanz wird heute ein Grof3teil der gesendeten In-
formationen nur noch oberflachlich verarbeitet oder gar nicht mehr wahrgenommen.
In der Bundesrepublik Deutschland liegt die dramatische Informationstiberlastung in
allen Medien bei durchschnittlichen ca. 98%. Um unter diesen Bedingungen immer
noch die Aufmerksamkeit der Konsumenten zu erlangen, muss Werbung deshalb
immer reizintensiver gestaltet werden. Doch angesichts dieser wachsenden Informa-
tions- und Reizuberflutung stehen Konsumenten klassischer Werbung zunehmend
kritisch gegeniiber und reagieren mit Ausweich- und Reaktanzverhalten.?® Aus die-
sem Grund werden in der Markenkommunikation die ,above-the-line“-MalRnahmen
der klassischen Werbung in den letzten Jahren vermehrt durch sogenannte ,below-
the-line“-MalRnahmen erganzt. Hierbei handelt es sich um Sonderwerbeformen au-
Rerhalb klassischer Medien, die sich meist neuen Trends und Technologien anpas-

sen und vergleichsweise kostengiinstig zu realisieren sind.?*

Ein typisches Beispiel hierfur ist ,Product Placement®, welches die Platzierung realer
Marken in Kinofilmen oder TV-Sendungen beschreibt, um bei den Zuschauern Auf-
merksamkeit zu generieren und Kaufimpulse zu wecken. Die Produktplatzierung
kann unauffallig aber dennoch gezielt erfolgen und eine nachweisliche Werbewirkung

erreichen.?? Eine jungere Form der below-the-line-Kommunikation ist hingegen das

'8 \Vgl. ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 253.

19 vgl. FUCHS/UNGER (2007), S. 4 f.

0 Vgl. FUCHS/UNGER (2007), S. 6 ff.; ESCH/HERRMANN/SATTLER (2008), S. 253 f.
L vgl. AUER/DIEDRICHS (1993), S. 9 i.V.m. ESCH/KRIEGER/STRODTER (2009), S. 87.
2 Vgl. BERNDT/UEBELHART (2008), S. 207 ff.
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.-Event-Marketing®“. Hierbei inszenieren Anbieter spezielle Events, die ausschlief3lich
kommunikativen Zielen dienen: Im Hinblick auf die zunehmende Erlebnisorientierung
der Nachfrager sollen den Teilnehmern durch diese Veranstaltungen positive Erleb-
nisse vermittelt und mit der Marke verknuipft werden.?* Beim ,Viralen Marketing” nut-
zen Anbieter die Mund-zu-Mund Kommunikation von Internetnutzern zur Verbreitung
ihrer eigenen Botschaften. Da einzelne Nutzer eine Nachricht an mehrere weitere
Nutzer Ubertragen, die diese ihrerseits wiederum an neue Nutzer weitergeben,
kommt es (in Analogie zu einem Virus) zu einer exponentiellen und damit schnellen
sowie kostengiinstigen Verbreitung der Botschaften.?* Auf diese Weise gelang es
z.B. der Marke K-fee durch ungewohnt tberraschende Werbespots, die lediglich im
Internet verdffentlicht wurden, in kirzester Zeit groRe Bekanntheit in Deutschland

und den USA aufzubauen.?®

Ubergreifend betrachtet liegen die Vorteile von below-the-line-Kommunikationsmaf-
nahmen in der Tatsache begriindet, dass der Verbraucher die kommunikative Beein-
flussungswirkung weniger bewusst wahrnimmt, und dass sie ihn in Situationen an-
sprechen, in denen er es nicht erwartet und daher schwer ausweichen kann.?® Auch
In-Game Advertising lasst sich dieser Form der Kommunikation zuordnen, bevor hie-
rauf jedoch ndher eingegangen wird, soll zunachst das Medium beleuchtet werden,
das dafir als Werbeplattform dient.

28 vgl. NITSCHKE (2006), S. 12 ff.

Vgl. BAUER/MARTIN/ALBRECHT (2008), S. 64 f.

% Vgl. ESCH/KRIEGER/STRODTER (2009), S. 88.

Vgl. ESCH/KRIEGER/STRODTER (2009), S. 89; MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 689.
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2.2 Video- und Computerspiele
2.2.1 Definition und Abgrenzung

Der Bundesverband der Entwickler von Computerspielen definiert Video- und Com-

puterspiele wie folgt:

~,Ccomputer- und Videospiele umfassen alle interaktiven, non-linearen Medien, die mit
Hilfe audiovisueller Wiedergabe das Spielen ermdglichen oder Spiel zu Lernzwecken
einsetzen. Dabei sind Tragermedium, Wiedergabesystem oder Ubertragungsweg

unwesentlich.“?’

Dadurch dass Spiele (zumindest in Teilen) interaktiven und nicht-linearen Charakter
besitzen, lassen sie sich eindeutig zu Filmen und Videos abgrenzen, welche immer
tiber eine festgelegte Anordnung von Darstellungen verfiigen.?® Spiele als freiwillige

Freizeitbeschéaftigung erflllen stets folgende Kriterien:

. Interaktion zwischen Spiel und Medium bzw. zwischen Spielern
" Die Existenz eines Spielfeldes bzw. Spielbereiches
. Das Vorhandensein von Spielregeln

Wie der Begriff ,Video- und Computerspiele® bereits verdeutlicht, lassen sich zum ei-
nen die sogenannten ,Videospiele®, welche als Medium spezielle Spielkonsolen und
Handhelds (z.B. Sony Playstation, Nintendo Game Boy etc.) bendtigen und zum an-
deren die sogenannten ,Computerspiele®, welche auf gangigen Personal Computern
(PCs) lauffahig sind, unterscheiden.?® Aus technischer Sicht haben sich beide Platt-
formarten in den letzten Jahren stark angenahert, z.B. bei der Qualitat der grafischen
Darstellung und der Internetfahigkeit. Diese Annaherung hat zu einer verstarkten
Entwicklung von Spielen fur multiple Plattformen (PC und Spielkonsole) gefihrt,
weswegen Video- und Computerspiele nachfolgend auch vereinheitlichend als ,Spie-

le“ bezeichnet werden.

" BUNDESVERBAND DER ENTWICKLER VON COMPUTERSPIELEN (2005), S. 2.

Vgl. BUNDESVERBAND DER ENTWICKLER VON COMPUTERSPIELEN (2005), S. 2 f.
Vgl. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 12.
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2.2.2 Der aktuelle Markt fur Video- und Computerspiele

Seit der ersten Erteilung eines Patents auf ein Videospiel 1968 hat sich aus einem
anfanglich Nischenmarkt ein wirtschaftlich bedeutender Massenmarkt entwickelt.*
Im Jahr 2009 wurden auf den weltweit grol3ten Spielmarkten USA, Japan und Grol3-
britannien zusammen rund 379 Mio. Einheiten abgesetzt.** SpaR, Sport und Action
stehen in der Gunst der Konsumenten ganz oben: Zu den meist verkauften Spielen
zéhlten New Super Mario Bros. (7,4 Mio.), Wii Sports Resort (7,6 Mio.) und Call of
Duty: Modern Warfare 2 (11,9 Mio.). Letztgenannter Titel erwirtschaftete laut Anga-
ben des Herstellers bereits in den ersten funf Verkaufstagen 550 Mio. US$ und brach
damit sogar Verkaufsrekorde von Kinofilmen wie James Cameron’s AVATAR und
Harry Potter und der Halbblutprinz.®

LAus einer Branche der Freaks in T-Shirt und Turnschuhen wurde eine Milliarden-
industrie, deren Entscheider Millionenbudgets dirigieren: Die Spiele sind im Main-

stream angekommen.

Video- und Computerspiele sind heute fester Bestandteil der Freizeitkultur. Figuren
wie Lara Croft, Pac-Man und Super Mario sind zu Pop-lkonen geworden wéahrend die
fur Spiele entwickelte Technologie mittlerweile auch zu Zwecken der Ausbildung und
Forschung genutzt wird.3* In Europa gilt Deutschland nach GroRbritannien als zweit-
wichtigster Markt fir Video- und Computerspiele.®® 2009 wurden hierzulande 55,4
Mio. Einheiten verkauft und dabei ein Umsatz von rund 1,5 Mrd. € generiert, was be-
zogen auf die letzten sieben Jahre fast einer Umsatzverdopplung entspricht.*® Abbil-
dung 2 zeigt hierzu die Entwicklung der Umsétze in Deutschland seit 2003 im Ver-
gleich zum Musik-, Film- und Kinomarkt, wie sie von offiziellen Branchenverbanden

angegeben werden.

Es wird deutlich, dass sich der globale Trend auch auf dem deutschen Markt wider-

% Fir eine genauere Betrachtung siehe u.a. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 46-52.

% vgl. THE NPD GRoUP (2010).

%2 vgl. ACTIVISION BLIZZARD (2010).

% RAHMEN (2007), S. 29.

% Vgl. BUNDESVERBAND INTERAKTIVE UNTERHALTUNGSSOFTWARE (2010c).
Vgl. BUNDESVERBAND INTERAKTIVE UNTERHALTUNGSSOFTWARE (2010a).
Vgl. BUNDESVERBAND INTERAKTIVE UNTERHALTUNGSSOFTWARE (2010b).
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spiegelt: Mittlerweile werden in der Bundesrepublik durch den Verkauf von Spielen
ahnlich hohe Umsatze generiert, wie durch den Verkauf von Musik. Aul3erdem geben
die Bundesblurger bereits seit Jahren mehr Geld fur Video- und Computerspiele aus
als etwa fir DVD-Filme oder Kinobesuche. Die Zahlen belegen nicht nur die wirt-
schaftliche Bedeutung fir den Handel, sondern auch das stetig gestiegene Interesse

der Konsumenten sowie den hohen Verbreitungsgrad dieses Unterhaltungsmediums.
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Abb. 2: Entwicklung der Handelsumsétze ausgewahlter Unterhaltungsguter in
Deutschland seit 2003
Quelle: BUNDESVERBAND MUSIKINDUSTRIE (2010), BUNDESVERBAND INTERAKTIVE

UNTERHALTUNGSSOFTWARE (2010b), FILMFORDERUNGSANSTALT (2010).

Eine eindeutige Aussage Uber die Anzahl der Nutzer von Video- und Computerspie-
len in Deutschland lasst sich jedoch nicht ohne weiteres treffen. Die Problematik liegt
hierbei in der uneinheitlichen Definition des ,Spielers“ und einer klaren Abgrenzung
zum ,Nicht-Spieler’: 2006 gehen grobe Schatzungen bei Microsoft von ca. 4-6 Mio.
regelmaRigen Video- und Computerspielern aus.>” Gemeint ist damit jedoch in erster

37 Vgl. SCHNEIDER-JOHNE (2006).
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Linie der Kreis der Intensivnutzer, welcher sich insbesondere in den letzten Jahren
um die Gruppe der sogenannten ,Freizeitspieler” (siehe Kapitel 3.2) stark erweitert
hat. Eine aktuelle Hochrechnung des Statistischen Bundesamtes von 2008 kommt zu
dem Ergebnis, dass 19,4% der deutschen Haushalte Gber eine Spielkonsole verfi-
gen.® AuRerdem verfiigen 75,4% aller deutschen Haushalte (iber einen Personal
Computer, welcher neben diverser anderer Freizeitanwendung prinzipiell auch far
Spiele genutzt werden kann (und wird). Die Vermutung liegt also nahe, dass erstge-

nannter Anteil der Haushalte, in denen gespielt wird, noch weitaus héher sein muss.

Im Auftrag des Spielherstellers Electronic Arts fiihrte TNS Infratest 2006 eine Befra-
gung unter knapp 4.000 Personen in Deutschland, Frankreich und Grof3britannien
durch und beziffert den Anteil der Videospieler in Deutschland auf 22% der Bevoélke-
rung.*® Die Verfasser der Studie zahlen solche Personen zur Gruppe der Spieler, die
sich Video- oder Computerspiele fur den eigenen Konsum kaufen. Nicht mit einge-
schlossen sind demnach alle Personen in Deutschland, die sich Spiele ausleihen,
zusammen bei Freunden mitspielen oder kostenlose Spiele nutzen, weshalb auch in
diesem Fall davon auszugehen ist, dass der Anteil der Spieler hdéher sein wird. Im
Rahmen der gro3en Markt-Media-Studie , Typologie der Winsche 2010“ des Burda
Community Network, bei der Uber 20.000 in Deutschland lebende Personen ab 14
Jahren interviewt wurden, geben 26,6% aller Befragten an, zumindest selten Spiele
am Computer oder an einer Konsole zu spielen.*® Hochgerechnet entspricht dies ei-
ner Anzahl von rund 17 Mio. Bundesburgern. Obwohl sich nun rein rechnerisch noch
die nicht betrachtete Anzahl der Nutzer unter 14 Jahren erganzen lieRBe*!, soll diese

Grol3e letztlich als Grundlage fur das betrachtete Thema dienen.

% Vgl. STATISTISCHES BUNDESAMT (2008), S. 17.

Vgl. ELECTRONIC ARTS (2006), S. 6.
Vgl. BURDA COMMUNITY NETWORK (2009), S. 103.

Laut KIM-Studie 2008 geben 70% der deutschsprachigen Schulkinder von 6 bis 13 Jahren an, zu-
mindest selten Video- und Computerspiele zu spielen, vgl. MEDIENPADAGOGISCHER FORSCHUNGS-
BUND SUDWEST (2009), S. 28. Bei rund 6 Mio. Kindern in der Altersklasse entspricht dies einer zu-
satzlichen Anzahl von ca. 4,2 Mio. Spielern.
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3. In-Game Advertising
3.1 Definition und Einordnung

In der Literatur lassen sich unterschiedliche Ansatze zur Definition von In-Game Ad-
vertising und verwandten Werbeformen finden. Eine einheitliche Systematisierung
existiert aufgrund der Dynamik auf diesem Sektor bislang nicht.** Auf Basis vorhan-
dener Vorschlage und im Hinblick auf eine zweckmé&Rige Analyse der Erfolgsfaktoren

soll die in Abbildung 3 dargestellte Systematisierung Anwendung finden:

In-Game Advertising (i.w.S.)

2 2

In-Game
Advertising In-World
(i.e.S.) Advertising

T I L T T rrrrr rrrr

Splinter Cell: Chaos Theory (2005) LSecond Life: Sony BMG Media Island (2006) i
---------------

Abb. 3: In-Game Advertising — Grafische Systematisierung
Quelle: Eigene Darstellung.

4 Vgl. SCHULZE/JOCKEL/WILL (2007), S. 6.
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Unter In-Game Advertising im weiteren Sinne kann zunéchst jede Form der Dar-
stellung werblicher Inhalte mittels Video- und Computerspielen verstanden werden.*

GAcA versteht darunter:

,<die geplante, systematische und dem Spielentwickler vergitete Integration von aus
der Realitat bekannten werblichen Mal3nahmen in die Virtualitdt von Video- und
Computerspielen mit denen Kommunikations- und/oder Absatzziele eines Unterneh-

mens erreicht werden sollen.“*

Aus Sicht der Markenkommunikation lasst sich In-Game Advertising mit der Platzie-
rung von Produkten in Film und Fernsehen vergleichen, wobei hier jedoch einige Be-
sonderheiten gelten (siehe Kapitel 3.3). Spiele kdnnen ideale Rahmenbedingungen
fur den Transfer von Werbebotschaften schaffen. Nutzer des Mediums befinden sich
in einem Zustand hohen Involvements und sind damit in der Lage Informationen auf
hohem Niveau zu verarbeiten. Eine Mdglichkeit, den Werbeinhalten durch sogenann-
tes ,Zapping“ zu entgehen, existiert ebenso wenig.*> In Anlehnung an EDERY/MOLLICK
lassen sich bei In-Game Advertising drei groRe Teilbereiche abgrenzen:*® Sogenann-
te Adgames, das In-World Advertising sowie In-Game Advertising im engeren Sinne.
Beim In-Game Advertising im engeren Sinne fungieren Spiele, dhnlich wie ver-
gleichbare Medien (TV, Print, Rundfunk etc.), lediglich als Plattform zur Darstellung
von Werbeinhalten. So lassen sich Marken und/oder Produkte durch Werbeeinblen-
dungen in Spielpausen, auf spezielle Flachen innerhalb der Spielumgebung oder
durch Integration in die Spielhandlung inszenieren. Die Kontrolle Gber den Inhalt des
Spiels sowie dessen Produktion, Marketing und Vertrieb liegen allein beim Spielher-
steller.*’ Die Analyse der Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising in Kapitel 4 wird

sich auf das hier beschriebene In-Game Advertising im engeren Sinne konzentrieren.

Bei Adgames handelt es sich um Spiele, die speziell im Auftrag eines Werbekunden

erstellt werden und primar der Prasentation einer Marke, eines Produkts oder einer

* Vgl. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 1; RAU (2007), S. 311.
* GAca (2007), S. 4, zit. in: GACA (2010).

% Vgl. SCHULZE/JOCKEL/WILL (2007), S. 6-10.

¢ vgl. EDERY/MOLLICK (2009), S. 34 ff.

" Vgl. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 58.
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Dienstleistung dienen.”® Adgames werden haufig kostenlos zum Herunterladen auf
der Internetseite des Markenherstellers, als Produktbeilagen oder als Werbeartikel
auf Messen angeboten. Das in Deutschland wohl bekannteste Adgame ist Moor-
huhn, welches 1999 als Werbespiel fur die schottische Whiskeymarke Johnnie
Walker programmiert und seitdem ca. 80 Mio. Mal heruntergeladen wurde.*® Zwar er-
reichen Werbespiele fur gewohnlich nicht die Qualitat kommerziell vertriebener Titel
(und damit auch geringeres Interesse bei Konsumenten), bieten jedoch den Vorteil,
dass sie gunstig zu produzieren sind und dem Markenhersteller vollstandige Kontrol-

le tiber den Kontext der Markenprésentation einraumen.>°

Werbeinhalte lassen sich auch in sogenannten virtuellen Welten darstellen, zu deren
bekanntesten Vertretern Second Life von Linden Labs mit Gber 5 Mio. registrierten
Mitgliedern z&hlt.>* In Anlehnung an den Ausdruck ,In-World“ als von den Nutzern
verwendete Bezeichnung fir die virtuelle Umgebung, kann hierbei auch von In-
World Advertising gesprochen werden.>* Bei virtuellen Welten handelt es sich um
Computerprogramme, die nur sehr bedingt als ,Spiel® bezeichnen werden kdnnen:
Personen begeben sich in Form eines selbst kreierten Avatars in eine virtuelle Um-
gebung, erstellen dort Hauser und Einrichtungsgegenstande und bauen sich somit
eine zweite Existenz auf. Im Unterschied zum In-Game Advertising im engeren Sinne
zeigen die Werbeauftritte der Markenhersteller in virtuellen Welten nicht selten ab-
satzgerichteten Charakter: Sportartikelhersteller Adidas konnte 2007 in seinem ei-
gens eroffneten Second Life-Store rund 23.000 virtuelle Paar Schuhe verkaufen und
damit einen Umsatz von 1,15 Mio. Linden-Dollar (umgerechnet ca. 4.000 US-Dollar)
erwirtschaften.®® Bild und T-Online hingegen veréffentlichen die virtuelle Wochenzei-
tung The AvaStar, die von SL-Usern fiir 150 Linden-Dollar zu erwerben ist.>* An die-
ser Stelle muss jedoch angemerkt werden, dass trotz der anfanglicher Euphorie in

Bezug auf WerbemalRnahmen in Second Life zuletzt vermehrt kritische Stimmen zu

8 Vgl. BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT (2009), S. 15 i.V.m. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S.
53.

* vgl. BROCKER (2008), S. 3.

% vgl. EDERY/MOLLICK (2009), S. 55-58.

°L Vgl. PLACENTRA/GERTEIS (2007), S. 43.

%2 Vgl. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 70.
%% vgl. FOSKEN (2007), S. 28.

> Vgl. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 74.
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vernehmen waren. Wéhrend sich User tGber mangelhafte Betreuung in den virtuellen
Geschaften der Unternehmen beklagen, haben viele Markenhersteller die Bedeutung
dieser virtuellen Welt, in der lediglich 20.000 bis 25.000 Mitglieder permanent aktiv

sind, schlicht tiberschatzt.>®

3.2 Marktsituation und -entwicklung

Die Integration von realen Marken in virtuelle Spielwelten ist zwar erst in den letzten
Jahren popular geworden, erste Ansatze von In-Game Advertising gehen aber be-
reits zurtck in die frihen 1980er Jahre, z.B. in Form von Bannerwerbung der ameri-
kanischen Biermarke Budweiser in dem Geschicklichkeitsspiel Tapper oder
Marlboro-Werbeplakaten in Rennspielen des Herstellers Sega.”® Bis Ende der
1990er Jahre zahlten Spielhersteller den Markenherstellern jedoch noch Lizenzge-
bihren um deren Marken verwenden zu durfen und die Spiele damit realistischer er-
scheinen zu lassen.”” Mit zunehmender Verbreitung des Mediums erfahrt die Ent-
wicklung jedoch einen Wendepunkt. 2002 zahlen Intel und McDonald's dem Spiel-
hersteller Electronic Arts angeblich je 2 Mio. US$, um in der Lebenssimulation Sims
Online werben zu diirfen.®® Auch Chrysler zeigt sichtliche Anstrengungen um in Spie-
len vertreten zu sein: Schatzungen zufolge entfallen beim amerikanischen Automo-
bilhersteller mittlerweile 10% des Marketingbudgets auf Werbemal3nahmen in Spie-
len. Auf dem aktuellen Markt fir In-Game Advertising agieren nicht mehr die Platt-
formhersteller bzw. Spielhersteller alleine, sondern spezialisierte Werbeagenturen
(z.B. IGA Worldwide oder Massive Inc.), die in Zusammenarbeit mit Spielherstellern
Uber ein Portfolio an Werbeflachen in Spielen verfligen und diese an Markenherstel-
ler vermitteln kdnnen. Momentan buchen Unternehmen in Deutschland sog. dynami-

sche In-Game Werbekampagnen im Wertbereich von ca. 25.000 - 40.000 €.*°

Die zunehmende Bedeutung dieses Werbemarktes ist auf mehrere Faktoren zurick-
zufuihren. Zum einen bieten heutige Spielplattformen mit immer aufwendigerer Tech-

nik und permanenter Onlineanbindung ideale Voraussetzungen fir die realistische

% Vgl. PLACENTRA/GERTEIS (2007), S. 44; 0.V. (2007), S. 38.
*® vgl. MAROLF (2007), S. 8; CHAMBERS (2005), S. 4.

%" Vgl. CHAMBERS (2005), S. 4 i.V.m. Hsu (2007), S. 20.

%% Vgl. WINCKLER (2006).

% vgl. NAJOAN (2007).
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Darstellung von Marken und Produkten sowie fir die Messung von Werbekontakten.
Zum anderen stellen die zusatzlichen Werbeinnahmen ein willkommenes Mittel zur
Finanzierung der Spielentwicklung dar, denn wahrend die Verkaufspreise der Spiele
im Handel nahezu stagnieren®, steigen die Produktionskosten aufgrund der wach-
senden technischen Komplexitat stetig an. Darliber hinaus haben Markenhersteller
erkannt, dass es sich bei Spielern um eine Zielgruppe handelt, die nicht mehr dem
Klischee des pubertierenden Jugendlichen entspricht. Laut amerikanischem Bran-
chenverband ESA sind 40% der Video- und Computerspieler in den USA weiblich
und das durchschnittliche Alter liegt bei 35 Jahren. Der Anteil der unter 18-Jahrigen
(25%) ist etwa gleich groR wie der Anteil der (iber 50-jahrigen Spieler (26%).%* Die In-
teressen der deutschen Spieler beleuchten u.a. TNS Infratest 2006 sowie die Studie
~opielplatz Deutschland“ des Spielherstellers Electronic Arts, der Werbeagentur Jung
von Matt und dem Game-Magazin GEE: Spieler haben vielfaltige Freizeitinte-ressen,
treiben Sport und treffen sich mit Freunden genau wie Nicht-Spieler. Sie sind kon-
sumfreudig und technischen Neuanschaffungen gegeniiber aufgeschlossen.®® Zu-
dem gelangt die Studie zu der Erkenntnis, dass die Mehrheit der Spieler in Deutsch-
land zur Gruppe der sogenannten ,Freizeitspieler zahlt, welche Video- und Compu-
terspiele als eine Freizeitbeschéftigung neben vielen anderen betrachtet. Diese
Gruppe steht mitten im Berufsleben und verfligt Gber ein tGberdurchschnittliches Ein-
kommen.®® Letzten Endes hat auch eine Veranderung im Mediennutzungsverhalten
dazu gefuhrt, dass Markenhersteller steigendes Interesse an In-Game Adver-tising

zeigen (siehe Kapitel 3.4.1).

Dessen ungeachtet bleibt festzuhalten, dass In-Game Advertising momentan noch
als Nischenmarkt bezeichnet werden muss. Die YANKEE GROUP schétzt die weltwei-
ten Ausgaben fur Werbung in Spielen im Jahr 2006 auf 78 Mio. US$, PARKS ASSOCI-
ATED auf lediglich 55 Mio.®* Bemerkenswert ist hingegen das exponentielle Wachs-
tum, das diese Marktstudien prognostizieren: PARKS ASSOCIATED geht von Ausgaben

60 Anmerkung: Der durchschnittliche Verkaufspreis eines Spiels lag in Deutschland im Jahr 2000 bei

26,02 € und im Jahr 2009 bei 27,10 €, vgl. BUNDESVERBAND INTERAKTIVE UNTERHALTUNGSSOFTWARE
(2010b).

Vgl. ENTERTAINMENT SOFTWARE ASSOCIATION (2009), S. 2 f.

%2 vgl. ELECTRONIC ARTS (2006), S. 9, 13, 17.

8 vgl. ELECTRONIC ARTS/JUNG VON MATT/GEE MAGAZzIN (2006), S. 14.
Vgl. YANKEE GROUP (2007); PARKS ASSOCIATED (2007).
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in Hohe von 805 Mio. US$ im Jahr 2012 aus, wahrend die YANKEE GROUP fast eine
Mrd. US$ globale Werbeausgaben in 2011 sieht. PRICEWATERHOUSECOOPERS teilen
diese Vorhersage in ihrem ,Global Entertainment & Media Outlook 2009-2013“: Ent-
gegen dem globalen Trend der Einbriche bei den Werbeeinnahmen seit 2009 prog-
nostizieren sie, dass nur Onlinewerbung, Aul3enwerbung und In-Game Advertising in

den nachsten funf Jahren wachsen werden.®®

3.3 Auspragungsformen

Basierend auf Aufwand und Integrationsgrad sind beim In-Game Advertising (i.e.S.)
drei grundlegende Auspragungsformen zu unterscheiden:

Werbeeinblendungen im Spielumfeld sind dadurch gekennzeichnet, dass sie au-
Berhalb des eigentlichen Spielkontextes auftreten, meist bei Browserspielen in Form
von Bannern mit Bild- oder Textinhalten, die vor, wahrend oder nach dem Spielen er-
scheinen.®® Diese Werbeform lasst sich in ihren Merkmalen am ehesten mit typischer
Onlinewerbung vergleichen und bietet sich vor allem aufgrund einfacher Implemen-
tierung und Messbarkeit an.®” GroRe Onlineanbieter (z.B. www.bigpoint.de) bieten
registrierten Nutzern auf ihrer Website eine Vielzahl von kostenlosen Spielen an und
ermdglichen Werbetreibenden dadurch auch eine breite Zielgruppenansprache. Auf
der anderen Seite existiert weder ein sachlicher noch ein inhaltlicher Bezug zwischen
Spiel und Werbeeinblendung weswegen nicht von einer erhéhten Werbewirkung im

Vergleich zu klassischer Werbung auszugehen ist.

Bei Billboard- und Bandenwerbung dienen Wé&nde, Banden, Fahrzeuge oder &hn-
liche Objekte innerhalb der virtuellen Spielumgebung zur Darstellung von Bildern o-
der kurzen Werbevideos. Bis vor einiger Zeit musste jede Art von Werbung in Spielen
in Abstimmung mit dem Spielhersteller mehrere Monate vor Erscheinungstermin im
Voraus geplant werden und war ab Zeitpunkt der Fertigstellung ein unveranderlicher
Bestandteil des Spiels (sog. SIGA = Statisches In-Game Advertising).®® Dieses sehr

abstimmungsintensive und unflexible Verfahren ist weitestgehend durch das sog.

Vgl. PRICEWATERHOUSECOOPERS (2009).

Vgl. EDERY/MoOLLICK (2009), S. 37; BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT (2009), S. 12 f.
8" vgl. EDERY/MOLLICK (2009), S. 38 f.

% Vgl. THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 58 ff.
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DIGA (Dynamisches In-Game Advertising) abgelést worden. Hierbei existieren im
Spiel standardisierte Werbeflachen, deren Inhalt online Uber ein spezielles Ad-
serversystem dargestellt, jederzeit aktualisiert und regional sowie zeitlich adressiert
werden kann.®® Beispielhaft hierfiir kann das virtuelle Wahlplakat des demokrati-
schen US-Prasidentschaftskandidaten Barack Obama genannt werden, das zur Zeit
des Wahlkampfs 2008 in den USA u.a. in der Rennspielsimulation Burnout Paradise

geschaltet wurde (vgl. Abbildung 4).

5 BEGUN
voATEFORCHA‘

NGE.COM

Abb. 4: Dynamische Billboard-Kampagne in Burnout Paradise
Quelle: KEANE (2008).

Die fur dieses Verfahren bendétigte Internetfahigkeit gehért mittlerweile nicht nur bei
Computern sondern auch bei aktuellen Spielkonsolen zum Standard. Daruber hinaus
ist es technisch mdglich, Informationen Uber die Anzahl, den Blickwinkel und die
Verweildauer der Spieler vor einem bestimmten Plakat zu sammeln.”® Insgesamt be-
trachtet bietet diese Werbeform Vorziige durch vergleichsweise einfache Implemen-
tierung, zeitliche Flexibilitdt und exakte Werbekontaktmessbarkeit.

89 Vgl. BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT (2009), S. 15.

" vgl. NAJOAN (2007).
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Product Placement beschreibt die gezielte Integration von Marken, Produkten oder
Dienstleistungen in die Spielhandlung und stellt aus kreativer Sicht die ,Konigsklas-
se* im Bereich In-Game Advertising dar.”* Die Méglichkeiten reichen hierbei von of-
fensichtlichen (z.B. Integration einer Automarke in ein Rennspiel) bis hin zu kreativen
Varianten (z.B. Ausstattung von Charakteren mit Kleidung einer Modemarke). Ahn-
lich wie bei Produktplatzierungen in Kinofilmen, Serien oder TV-Shows kann mittels
Product Placement eine Einstellungsdnderung des Konsumenten gegeniber einer
Marke bzw. ein Imagetransfer durch die Bindung des Produkts an einen beliebten
Hauptcharakter bezweckt werden.”® Video- und Computerspiele als interaktives Me-
dium ermdglichen den Konsumenten hingegen, Produkte und Marken ,aktiv* zu erle-
ben und bieten Unternehmen neue Mdglichkeiten ihre Marken zu inszenieren. Zum
Beispiel entschieden sich die Autohersteller Mazda 2001 und Nissan 2008 zu einer
Art virtuellen Markteinfihrung ihrer Modelle RX-8 und 370Z im Rahmen von Renn-
spielen. In Gran Turismo 3 bzw. Need For Speed: Undercover konnten die Hersteller
auf diese Art die Aufmerksamkeit der Autofans schon einige Zeit vor der realen US-
Markteinfiihrung fiir sich gewinnen.” Dartiber hinaus erreichen Top-Produktionen
der Spielbranche mehrere Millionen Konsumenten (vgl. Kapitel 2.2.2), die sich im
Durchschnitt rund 30 Std. mit dem Produkt beschaftigen. * Damit wird eine Vielzahl
von qualitativ hochwertigen Werbekontakten ermoglicht. Zwar handelt es sich bei
Product Placement in Spielen um die aufwendigste Form von In-Game Advertising,
sie bietet aufgrund des hohen Grads an Interaktion zwischen Spieler und Marke je-
doch die Moglichkeit auch komplexere Markennutzenversprechen kommunizieren zu

konnen.

3.4 Relevanz von In-Game Advertising fur die Markenkommunikation

Nachdem In-Game Advertising in seinen Grundzigen erlautert wurde, ist es wichtig
zu prifen inwiefern diese Werbeform fur die Markenfihrung von Bedeutung sein
kann. Diese Fragestellung lasst sich aus zwei Richtungen betrachten: Auf der einen
Seite zwingt ein veranderter Medienkonsum die Markenhersteller dazu, neue Alter-
nativen zur Erreichung ihrer Zielgruppe (z.B. durch In-Game Advertising) in Erwéa-

™ Vgl. GRABOWIECKI/HALFF (2007), S. 4; THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 110.
2 Vgl. GRABOWIECKI/HALFF (2007), S.10.

8 Vgl. NAUGHTON (2003), HARDIGREE (2008).

™ vgl. NELSON (2002), S. 81.
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gung zu ziehen. Auf der anderen Seite ist nachzuweisen, dass durch Werbemal3-
nahmen in Spielen auch eine Werbewirkung im Sinne der Markenziele erreicht wer-

den kann.

3.4.1 Veranderungen im Medienkonsum

Die Medienlandschaft und der Konsum der Medien stehen in permanentem Wandel,
insbesondere in den letzten 10 Jahren durch die flachendeckende Verbreitung von
Internetanschlissen. Fir die Markenfiihrung ist die Anpassung an diese verénderten
Gegebenheiten von grol3er Bedeutung um die Zielgruppen durch Markenkommunika-

tion sowohl effektiv als auch effizient erreichen zu kénnen.
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Ein aktuell zu beobachtendes Phanomen im Medienkonsum, dass zu einer Verschie-
bung der Gewichtung medialer Werbetrager fuhren konnte, ist das sogenannte ,Mul-
titasking” bzw. ,Media Multitasking®“. Hierbei entscheiden sich die Konsumenten be-
wusst fur eine simultane Nutzung von mindestens zwei Medien gleichzeitig, zum Bei-
spiel das Surfen im Internet wahrend der Fernseher lauft oder das Lesen eines Bu-
ches wihrend das Radio im Hintergrund Musik spielt.”® In der Konsequenz fiihrt die-
se Nutzung zu einem gewissen Informationsverlust, da nicht alle gleichzeitig aufge-
nommenen Informationen auch verarbeitet werden kénnen. Es kommt zur Konkur-
renz der Stimuli um die Aufmerksamkeit des Nutzers und mindert letztlich auch die
Fahigkeit Werbeinformationen zu verarbeiten. Einige Studien, die sich speziell dem
Thema Multitasking gewidmet haben, zeigen, dass etwa ein Viertel der gesamten
Mediennutzungszeit auf die Nutzung multipler Medien gleichzeitig entfallen, und dass
dies nicht nur auf jiingere sondern auch altere Konsumenten zutrifft.”® Von allen gan-
gigen Medien werden insbesondere Radio und TV am haufigsten fur die Hinter-
grundbeschallung gewahlt. Sie entwickeln sich zunehmend zu einem ,Nebenbei-
Medium“ mit den oben genannten Auswirkungen. Auf der anderen Seite werden Vi-
deo- und Computerspiele nur selten mit weiteren Medien kombiniert’” und kénnen
auch schwieriger mit anderen ablenkenden Nebentatigkeiten verbunden werden,

weswegen sie als Werbetrager attraktiv erscheinen.

Des weiteren zahlt, laut einer Studie des IT-Spezialisten IBM, die Nachfrage nach In-
halten ,auf Anfrage“ (,On-Demand®) zu den derzeitigen Trends im Medienkonsum.
Der Konsument von heute hat eine selektive Nachfrage nach Inhalten, verflgt aber
nur Uber ein limitiertes Zeitbudget.”® Um spezifische Inhalte im starren TV-Programm
konsumieren zu konnen, muss er folglich planvoll und zeitlich flexibel agieren,
wodurch sich vor allem junge Konsumenten zunehmend eingeengt fihlen. Als Folge
dessen verliert das klassische Fernsehen an Attraktivitat und die Mediennutzung ver-

lagert sich vermehrt auf Inhalte ,,On-Demand®, zu denen auch Spiele zahlen.

® Vgl. KOOLSTRA et al. (2009), S. 235, 241.
® Fur eine detailliertere Diskussion vgl. KOOLSTRA et al. (2009), S. 236-238, 242 f.

In einer aktuellen US-Medienstudie geben 22% der befragten Jugendlichen im Alter von 8 bis 18
Jahren an, Videospiele die meiste Zeit Uber in Kombination mit weiteren Medien zu konsumieren.
Im Vergleich zu ahnlichen Medien wie TV (39%) bzw. Computer (40%) ist diese Angabe als gering
einzuschétzen, vgl. RIDEOUT et al. (2010), S. 16, 24, 27.

® Vgl. IBM GLOBAL BUSINESS SERVICES (2006), S. 6 f.

7
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Fur Werbetreibende resultiert daraus eine einfache Konsequenz: Personen, die ihre
Freizeit vermehrt mit Spielen verbringen, kdnnen tber Kommunikationsmaflnahmen
in klassischen Medien immer weniger erreicht werden. Insbesondere bei der mannli-
chen Zielgruppe zwischen 18 und 34 Jahren sinkt der Konsum von TV und Kinofil-
men spiirbar zugunsten von Video- und Computerspielen.” IGA Worldwide verweist
bereits auf eine dramatische Verschiebung der Anteile im Medienkonsum bei den
US-Burgern, wie sie in Abbildung 5 dargestellt ist. Aufgrund noch geringer Aufwen-
dungen von Unternehmen fiir Werbung in Spielen fuhrt dies momentan zu einer gro-

Ben Diskrepanz zwischen Medienkonsum- und Werbeausgabenquote.
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B Mediennutzungin % & Werbeausgaben in %

Abb. 5: Mediennutzung und Werbeausgaben in den USA
Quelle: SONDER (2006).

3.4.2 Potenzielle Werbewirkung
3.4.2.1 Markenbekanntheit

Die Markenbekanntheit misst die Fahigkeit potenzieller Nachfrager, sich an ein Mar-
kenzeichen zu erinnern oder durch visuelle bzw. akustische Stitzung wieder erken-

& Vgl. YANKEE GROUP (2006); SHERWELL (2010).
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nen zu konnen.® Die Bekanntheit der Marke erhoht die Wahrscheinlichkeit in Kau-
fentscheidungen als ,First Choice® in Betracht gezogen zu werden und sie ist die
Grundvoraussetzung fur die Entstehung des Markenimages, des Vorstellungsbilds
der Marke aus Sicht der externen Zielgruppe.®* Folglich ist die Bekanntmachung der

Marke und dessen woflr sie steht von gro3er Bedeutung fur die Markenfiihrung.

Kritisch betrachtet kann zunachst einmal bezweifelt werden, dass werbende Marken
bzw. Produkte, die in Video- oder Computerspielen implementiert werden, tberhaupt
bemerkt werden und zu einer Erhéhung der Markenbekanntheit beitragen. Spiele
verlangen, im Vergleich zu anderen visuellen Medien wie Kinofilmen oder TV-
Sendungen, von dessen Nutzern ein gesteigertes Mal3 an Aufmerksamkeit, Reak-
tionsgeschwindigkeit und Hand-Augen-Koordination.®? Es ist also nicht auszuschlie-
Ben, dass Spieler in Folge dieser Anforderungen Werbung womdéglich nicht oder nur
sehr eingeschrankt wahrnehmen und verarbeiten kénnen. Aus diesem Grund haben
sich bereits mehrere Studien im Auftrag von Spielherstellern und Werbeagenturen
mit diesem Werbewirkungsaspekt beschaftigt und kommen zu dem Ergebnis, dass
sich die Markenbekanntheit durch In-Game Advertising um bis zu 87% steigern
lasst.®® In Anbetracht der Auftraggeber der Studien erscheinen die positiven Resulta-
te allerdings wenig Uberraschend, weswegen an dieser Stelle die unabhangige Wir-
kungsstudie von YANG et al. (2006) betrachtet werden soll.

Die Autoren der Studie widmen sich dem Einfluss von In-Game Advertising auf die
Markenerinnerung bei Studenten und knipfen ihre Beobachtungen weniger an expli-
zites sondern an implizites Wissen mittels eines Wortfragment-Tests.®* Hierzu wur-
den 153 Probanden in drei voneinander unabhangige Versuchsgruppen eingeteilt:
Gruppe 1 spielte fur etwa 30 Minuten das Rennspiel Formel 1 2001 und Gruppe 2
das Ful3ballspiel FIFA 2002. In beiden Spielen tauchten Marken in Form von Bill-
board- und Bandenwerbung auf. Gruppe 3 spielte keines der Spiele und diente als
Kontrollgruppe. Alle Gruppen hingegen unterzogen sich anschlieRend einem Wort-

fragment-Test, bei dem sie eine Liste mit Bruchteilen von Markennamen (z.B. Y_H_O

8 vgl. AAKER (1991), S. 61.

8 vgl. NITSCHKE (2006), S. 92; BURMANN/MEFFERT (2005a), S. 53 f.

82 Vgl. BUNDESVERBAND DER ENTWICKLER VON COMPUTERSPIELEN (2005), S. 4.
8 vgl. u.a. MICROSOFT (2007); 0.V. (2009); ACTIVISION (2004).

8 vgl. YANG et al. (2006), S. 146 ff.
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fur ,Yahoo") vervollstandigen sollten. Enthalten waren unter anderem auch die Mar-
ken, die im Spiel zu sehen waren. Da in beiden Spielen jeweils unterschiedliche Mar-
ken auftraten, dienten fur Gruppe 1 und 2 die Ergebnisse der jeweils anderen Grup-
pe sowie die der Kontrollgruppe als Grundwert fur die Vervollstandigungsrate, die
ohne Werbekontakt erzielt wurde. Alle abweichenden Werte wirden im Umkehr-

schluss auf eine beeinflussende Werbewirkung hindeuten.

Es konnte festgestellt werden, dass die Probanden gegenlber den auftauchenden
Marken tatsachlich ein hdheres implizites Wissen aufweisen konnten als solche, die
die Marken nicht gesehen hatten. Die Steigerung der Vervollstandigungsrate betrug
14% bzw. 10% und unterschied sich signifikant von den Ergebnissen der Kontroll-
gruppen.®® Es konnte damit belegt werden, dass werbende Marken bei den Spielern
eine allgemeine Steigerung der Markenbekanntheit erzielen kénnen, und zwar ohne

dass diese sich der Werbewirkung direkt bewusst sind.

3.4.2.2 Einstellung gegenuber der Marke

Die Beeinflussung der Einstellung von Konsumenten gegenuber einer Marke lasst
sich ebenso wie die Steigerung der Markenbekanntheit zu den psychografischen Zie-
len der Markenkommunikation zahlen. TROMMSDORFF bezeichnet die Einstellung als
die gelernte Bereitschaft, gegentber einem Objekt regelmafig (stark bzw. schwach)
positiv oder negativ zu reagieren. Hierbei lassen sich kognitive (wissensbasierte), af-
fektive (gefuhlsmafige) und konative (handlungsbezogene) Komponenten unter-
scheiden.®® Der Begriff der Einstellung ist eng verbunden mit dem des Markenimages
(vgl. Kapitel 2.1.1), welches auch als mehrdimensionales Einstellungskonstrukt be-
zeichnet werden kann.®’ Da Einstellungen und Images &hnliche Merkmale zugespro-
chen werden, werden sie in Literatur und Praxis zum Teil synonym verwendet.®® Die
Einstellung der Konsumenten gegeniiber der Marke bzw. das Markenimage hat im-
mensen Wert fur die Markenfuihrung. Insbesondere auf modernen Markten mit tech-
nisch funktional homogenen Produkten bieten Images die Grundlage zur Unterschei-

dung und Praferenzbildung und beeinflussen das erzielbare Preisniveau der Marke

% vgl. YANG et al. (2006), S. 148.

% Vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 146, 151 f.

Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 364.

8 Vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG/GROPPEL-KLEIN (2009), S. 210 f.
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und damit letztlich auch die Gewinne und Marktanteile des Unternehmens.®®

In einer Studie mit dem Ziel, die Effektivitat von Product Placements in Videospielen
naher zu beleuchten, untersucht GLAss (2007) die affektive Einstellung von Spielern
gegenuber in Spielen gezeigten Marken und inwiefern sich diese beeinflussen
lasst.®® Hierzu wurden Marken betrachtet, die in der Boxkampfsimulation Fight Night
Round 3 auftauchen: Amerikanische Studenten sollten den Marken im Anschluss an
eine kurze Spielsitzung mittels eines IAT (implicit association test) auf Ansage hin die
Eigenschaften ,gut‘ und spéater ,schlecht* zuordnen.” Die Zeit, die sie fiir ihre Einga-
be bendétigten, wurde computergesteuert festgehalten und mit jener Zeit verglichen,
die sie fur die Zuordnung vergleichbarer Marken®® brauchten, die jedoch nicht im
Spiel prasent waren. Die Lange der gemessenen Zeitabstande bewegte sich im Be-
reich von Millisekunden, weswegen davon ausgegangen werden kann, dass die Stu-
denten nicht tber ihre Handlungen nachdenken konnten, sondern gefiihlsmaRig rea-

gierten.

Die Ergebnisse zeigen, dass die Probanden weniger Zeit bendtigten, die ,In-Game*-
Marken als gut einzustufen (3= 3986,00 ms) als sie als schlecht einzustufen (3=
5172,09 ms).>® Zudem wurden ,In-Game“-Marken schneller als gut eingestuft als
vergleichbare Marken, die nicht im Spiel enthalten waren (3> = 5172,97 ms). Es lasst
sich nun vielleicht argumentieren, dass die Reaktionszeit bei den beworbenen Mar-
ken dadurch kinstlich erhéht wurde, dass entsprechende Marken den Probanden
bereits aus der Spielsitzung bekannt waren. Allerdings bendétigten die Probanden
ebenfalls signifikant langer dafur, die ,in-game“-Marken auf Ansage hin als schlecht
einzustufen (3= 5172,09 ms) als die vergleichbaren Marken (3 = 4071,52 ms). Eine
mdogliche Verfalschung der Ergebnisse ist damit unwahrscheinlich. Insgesamt lasst

die Studie durchaus die Vermutung zu, dass sich die positive Spielerfahrung auf die

8 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 155 f.

% vgl. GLAsS (2007), S. 29.

% vgl. GLAss (2007), S. 27 f.

% Anmerkung: Um méglichst vergleichbare Markenpaare zu identifizieren wurde ein Pretest mit 133
Studenten durchgefihrt. Diverse Marken aus den gleichen Produktkategorien sollten auf einer Ska-
la zwischen 1 und 10 entweder als eher ,gut‘ oder eher ,schlecht* eingeordnet werden. Die Mar-

ken, die in der Bewertung am wenigsten von den im Spiel enthaltenen Marken abwichen, wurden
fur die Hauptstudie verwendet.

% vgl. GLASS (2007), S. 28 f.
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unterschwellige Bewertung von Marken ubertragt und damit zu einer Positivierung

der (globalen) Einstellung gegeniber der Marke fuihren kann.
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4, Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising
4.1 Ubersicht

Das folgende Kapitel soll sich detailliert mit den Einflussfaktoren befassen, die sich
auf eine erfolgreiche Integration von Marken in Spielen auswirken. Unabdingbar hier-
fur ist zunachst eine genauere Spezifizierung des Begriffs ,Erfolg“ sowie der Er-
folgsmessung im Hinblick auf In-Game Advertising Mal3nahmen. Danach werden re-
levante empirische Studien, die sich mit der Werbewirkung von In-Game Advertising
befassen, kurz umrissen sowie deren wesentliche Ergebnisse zusammengefasst. Ei-
ne Auswahl der identifizierten Erfolgsfaktoren wird anschlieBend naher beleuchtet.
Zum Abschluss werden die Werbemalinahmen von Red Bull prasentiert, welche in

der Vergangenheit zur Profilierung der Energy-Drink-Marke beigetragen haben.
4.2 Bestimmung der Messkriterien

Um diejenigen Einflussfaktoren bestimmen zu kénnen, die sich auf die Erfolgswir-
kung von Werbung in Spielen auswirken, steht an erster Stelle die Wahl geeigneter
Kriterien zur Messung des Erfolgs. Allgemein lasst sich festhalten, dass eine An-
strengung erfolgreich ist, wenn zuvor definierte Ziele erreicht wurden. So sollen in der
Markenfihrung durch Kommunikationsmal3nahmen jeglicher Art langfristig 6kono-
misch quantifizierbare Unternehmensziele (z.B. Umsatzsteigerung) verfolgt werden.
An dieser Stelle stehen Markenverantwortliche jedoch vor der Problematik der direk-
ten Erfolgszuordnung einzelner MalBhahmen im Marketing-Mix: So wirken Marke-
tinginstrumente im Zeitverlauf unterschiedlich und teilweise tritt die gewinschte Wir-

kung erst zu einem spéteren Zeitpunkt auf.®*

Es besteht ebenfalls eine Interdepen-
denz zwischen den Marketinginstrumenten, so dass haufig die Wirkung einer einzel-
nen MalBnahme in Abhangigkeit vom Einsatz weiterer Malinahmen variieren kann.
Diese generelle Zurechnungsproblematik gilt insbesondere fur ,below-the-line“-
Kommuni-kationsmaRnahmen wie z.B. das Sponsoring.® Zwar bieten Werbeformen,
wie z.B. DIGA, die genaue Erfassung der entstandenen Kontakte mit dem Werbetra-

ger (vgl. Kapitel 3.3), das Erklarungspotenzial der blo3en Werbekontakte zur Entste-

% Vgl. MEFFERT/BURMANN/KIRCHGEORG (2008), S. 71 f.

% vgl. BRUHN (2010), S. 68.
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hung eines Kaufverhaltens ist jedoch sehr fraglich.®® Letztlich existiert eine Vielzahl
an situativen und personellen Faktoren, die eine Kaufentscheidung von Produkten
und Dienstleistungen beeinflusst. Aus diesem Grund ist es zweckmalflig, sich in Be-
zug auf KommunikationsmalRnahmen auf die den 6komischen Zielen vorgelagerten
psychografischen Wirkungsziele zu fokussieren, wie z.B. die Markenbekanntheit oder

die Markensympathie.®’

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass der Erfolg der In-Game Advertising
KommunikationsmalRnahmen primar an psychografischen Zielen gemessen werden
muss. Die Wirkung von In-Game Advertising wird im Weiteren als erfolgreich be-
zeichnet, wenn z.B. die Bekanntheit einer Marke gesteigert wird, Einstellungswerte
gegenuber einer Marke verbessert oder zielgruppenrelevante Identitatsmerkmale ei-
ner Marke vermittelt werden. Demnach werden solche Faktoren, die einen positiven
Einfluss auf die Wirkung von In-Game Advertising ausiiben, in der folgenden Analyse

als Erfolgsfaktoren bezeichnet.

4.3 Empirische Studien zu signifikanten Erfolgsfaktoren
4.3.1 NELSON (2002): Recall of Brand Placements in Computer/Video Games

Die nachweisbar erste Studie, die sich Uberhaupt mit der Wirkung von In-Game Ad-
vertising auseinandersetzt, stammt von NELSON und beschatftigt sich mit der Effektivi-
tat unterschiedlicher Werbeformen in Spielen auf die Markenerinnerung.®® Die Studie
teilt sich in zwei von einander unabhéngige Untersuchungen: Untersuchungsgegen-
stand im ersten Versuchsaufbau war das Rennspiel Gran Turismo 2, in dem zum ei-
nen diverse real existierende Rennwagen bekannter Automarken (VW, Mitsubishi,
Subaru etc.) gefahren werden kénnen und zum anderen Billboard- und Bandenwer-
bung (Penzoil, Goodyear etc.) die virtuellen Rennstrecken zieren. Probanden (N= 20)
sollten fir eine Dauer von 15 Minuten spielen und anschlieRend die Marken nennen,
an die sie sich (zunachst ungestutzt, anschlieRend gestitzt) erinnern konnten. Um
die Langzeitwirkung zu messen wurden die Teilnehmer zudem funf Monate spéter

ein weiteres Mal kontaktiert und gebeten, die Marken zu nennen, an die sie sich noch

% vgl. BRUHN (2009), S. 171.
9 Vgl. BURMANN/BLINDA/NITSCHKE (2003), S. 11 f.
% vgl. NELSON (2002), S. 84 ff.
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erinnern konnten. Die zweite Untersuchung hatte einen ahnlichen Versuchsaufbau
mit dem Unterschied, dass nun ein eigens konstruiertes Rennspiel herangezogen
wurde, bei dem die Probanden (N=16) nur einen markenlosen Rennwagen fahren
konnten, wahrend sich Marken lediglich in Form von passiven Werbeplakaten pra-

sentierten.

Die Ergebnisse der Befragung der Probanden im Anschluss an die Spielsitzungen
unterschieden sich deutlich: Im ersten Versuch konnten sich 19 von 20 Teilnehmern
(95%) an die Automarke erinnern, die sie im Spiel gefahren waren.®® Durchschnittlich
konnte sich jeder Teilnehmer an 4,5 beworbene Marken erinnern. Die Durchschnitts-
quote im zweiten Versuch, bei dem nur Billboard- und Bandenwerbung prasent war,
lag deutlich niedriger, bei nur noch bei 2,75.'®° Daraus lasst sich schlussfolgern, dass
die Form, in der Marken als Elemente in die Spielhandlung bzw. das Spielgeschehen

integriert werden, Einfluss auf die Markenerinnerung ausubt.

4.3.2 GRIGOROVICI/CONSTANTIN (2004): Experiencing Interactive Advertising
beyond Rich Media

GRIGOROVICI/CONSTANTIN beleuchten in ihrer explorativen Untersuchung den Einfluss
von Werbeform und Prasenz auf gestitzte und ungestitzte Markenerinnerung sowie
die Markenpréaferenz. Insgesamt 144 Studenten der Pennsylvania State University
nahmen an einem Experiment teil, bei dem sie sich mittels Computer in einer virtuel-
len, spieldhnlichen 3D-Umgebung bewegen sollten.'® In der virtuellen Umgebung
warben die Marken BMW, Nokia und Pepsi, sowohl in Objektform (Product Place-
ment) als auch in Form von Werbetafeln (Billboards). Die Benutzer wurden zudem
Uber einen Fragebogen interviewt, inwiefern sie die virtuelle Umgebung fir sich als

real empfinden wiirden (empfundene Prasenz der Person).

Zunachst Uberraschend war der Befund, dass die Erinnerungswerte fur ein und die-
selbe Marke bei der Billboard-Werbung durchschnittlich héher waren als beim Pro-
duct Placement.'® NeLsoN kam in ihrer Untersuchung zu dem entgegengesetzten

Ergebnis. Eine detailliertere Betrachtung brachte jedoch die Erkenntnis, dass hierbei

% vgl. NELSON (2002), S. 85.
199 v/gl. NELSON (2002), S. 87.
191 \/gl. GRIGOROVICI/CONSTANTIN (2004), S. 27 f.

192 \/gl. GRIGOROVICI/CONSTANTIN (2004), S. 30.
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die Produktart bzw. -gréRRe als moderierende Variable zu werten sei.'®® So wurde z.B.
die Werbetafel fir Nokia haufiger erinnert als ein Nokia Handy, das in der Umgebung
platziert war wahrend bei BMW das Automobil als Objekt (aufgrund der relativen
GroRRe im Vergleich zur Werbetafel) besser in Erinnerung blieb. Es lasst sich dem-
nach schlu3folgern, dass die Prominenz der Darstellung ebenfalls in erheblichem
Mafl3e die Wahrnehmung beeinflusst. Ein uneinheitliches Ergebnis zeigte sich bei der
Betrachtung hinsichtlich der empfundenen Prasenz: Je eher sich ein Benutzer in die
virtuelle Welt hineinversetzt fihlte, desto weniger konnte er sich an die prasentierten
Marken erinnern. Da sich dieser Faktor jedoch zum Teil signifikant positiv auf die
Markenpraferenzwerte auswirkte, gelangen die Autoren zu der Empfehlung, még-
lichst realistische Spielumgebungen fir In-Game Advertising zu wahlen.

4.3.3 NELSON/KEUM/YAROS (2004): Advertainment or Adcreep

Noch im selben Jahr greifen die Autoren NELSON/KEUM/YAROS das Thema In-Game
Advertising in einer weiteren Studie auf. Aufbauend auf den Erkenntnissen von 2002
konzentrieren sie sich in ihrer Studie auf die Reaktion der Spieler auf die Einbindung
von realen Marken in virtuellen Spielen: 62 Probanden (iuberwiegend mannlich, zwi-
schen 18 und 30 Jahren) sollten ein mit Marken und Logos versehenes Computer-
Rennspiel testen und anschliel3end ihre Meinung zum Thema Product Placement in
Computerspielen schildern.’®* Hierbei konnte nachgewiesen werden, dass die Ein-
stellung der Spieler gegeniiber Werbung im Allgemeinen nicht nur die Einstellung
gegenuber Product Placement in Spielen im Speziellen signifikant beeinflusst, son-
dern auch die Kaufbereitschaft von Produkten, die auf diese Weise auf sich aufmerk-

sam machen.1%

4.3.4 NicovicH (2005): The effect of involvement on ad judgement in a video
game environment

Ahnlich wie bereits GRIGOROVICI/CONSTANTIN untersucht NicovicH in seiner Wir-
kungsstudie von 2005 die empfundene Prasenz des Spielers und dessen Einfluss

auf die Beurteilung der Werbung. Der Autor bezieht jedoch auch erstmals das Invol-

198 v/gl. GRIGOROVICI/CONSTANTIN (2004), S. 32.

10% v/gl. NELSON/KEUM/YAROS (2004), S. 12.
1% v/gl. NELSON/KEUM/YAROS (2004), S. 13.
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vement des Spielers, welches er als Grad der empfundenen ,Relevanz® gegenuber
dem Spiel versteht, in die Betrachtung ein.'® Auf Basis des Computer-Rollenspiels
The Elder Scrolls Ill: Morrowind wurde eigens flr das Experiment eine Camping-
Landschaft innerhalb eines fiktiven Naturparks erschaffen. Insgesamt 152 méannliche
als auch weibliche Probanden sollten jeweils 30 Minuten damit verbringen die Um-
gebung aus der ,Ich-Perspektive” zu erkunden, sich mit computergesteuerten Figu-
ren zu unterhalten, Héhlen zu erforschen oder Schwimmen zu gehen.'®” Dabei wur-
den an haufig frequentierten Stellen Billboards fiktiver Marken mit Werbung fir Cam-

ping-Ausrustungsgegenstande wie Rucksacke, Zelte oder Regenjacken platziert.

Die anschliel3ende schriftliche Befragung brachte zutage, dass die empfundene Pra-
senz einen signifikanten Einfluss auf die Beurteilung der Werbetafeln hatte.!*® Spie-
ler, die die Umgebung als realistisch empfanden, nahmen die Werbung auch zuneh-
mend als emotional und glaubhaft wahr. Zudem konnte NicovicH nachweisen, dass
die empfundene Prasenz die Stellung einer moderierenden Variable zwischen dem
Involvement der Spieler und seiner Beurteilung der Werbung einnimmt.*®® Demnach
beurteilten Spieler, die sich zwar fur den virtuellen Camping-Ausflug begeistern konn-
ten, diesen jedoch als wenig realistisch empfanden, die Werbung tendenziell
schlechter. Insgesamt stiitzen diese Befunde die Vermutungen, die bereits GRIGORO-

VICI/CONSTANTIN ein Jahr zuvor geaul3ert haben.

4.3.5 SCHNEIDER/CORNWELL (2005): Cashing in on crashes via brand placement
in computer games

In der Studie von SCHNEIDER/CORNWELL wird der Einfluss sowohl der Darstellungs-
weise von Werbebannern als auch der Erfahrung des Spielers auf die Markenerinne-
rung untersucht.*'® 46 mannliche Probanden gaben zunachst Angaben zur ihrer bis-
herigen Spielerfahrung (in Std. Spielzeit pro Woche) ab. Dann sollten sie im Renn-
spiel Rallisport Challenge eine mit sowohl sehr auffalligen als auch sehr unauffalligen

Werbeplakaten versehene Strecke fahren. Im folgenden Fragebogen wurde zunéachst

1% yigl. NicovicH (2005), S. 31.
197 y/gl. NicovicH (2005), S. 32 f.
1% y/gl. NicovicH (2005), S. 34 f.
199 y/gl. NicovicH (2005), S. 35 f.
19 v/gl. SCHNEIDER/CORNWELL (2005), S. 325 ff.
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ungestutzt nach gesehenen Marken bzw. Produkten gefragt und anschlieRend eine
Abbildung mit diversen (im Spiel vorhandenen und nicht vorhandenen) Werbeban-
nern vorgelegt, aus denen die Versuchsteilnehmer wahlen konnten. Eine zusatzliche
gualitative Befragung der Probanden sollte zudem die Interpretation der Ergebnisse

verifizieren.

Es stellte sich heraus, dass Marken, die durch auffallige Werbeplakate prasentiert
wurden, deutlich h&ufiger erinnert wurden als solche, die wenig auffallig platziert wa-
ren.**! Die qualitative Befragung der Probanden lasst dabei schlussfolgern, dass die
gesteigerte Wahrnehmung nicht nur auf Charakteristiken der Banner (GroR3e, Farben
etc.) zurtickzufuhren seien, sondern auch auf die Bekanntheit einzelner Marken unter
den Probanden.’? Das zweite wichtige Ergebnis der Studie war, dass fortgeschritte-
ne Spieler tatsachlich mehr Marken erinnern und wiedererkennen konnten als wenig

erfahrene Spieler.'*?

4.3.6 NELSON/YAROS/KEUM (2006): Examining the influence of telepresence on
spectator and player processing of real and fictitous brands in a com-
puter game

2006 knupfen NELSON/YAROS/KEUM an in ihre bisherige Arbeiten aus den Jahren
2002 sowie 2004 an und untersuchen, inwiefern der mediale Kontext und die emp-
fundene Teleprasenz die Wirkung von In-Game Advertising beeinflussen. Hierzu
wurden 62 Probanden zunachst in zwei Versuchsgruppen eingeteilt: Gruppe 1 spielte
ein Rennspiel, in dem Billboards von real existierenden Marken (Coca-Cola, Gap
Jeans) und fiktiven Marken (Crank Cola, Gem Jeans) entlang der Strecke zu sehen
waren.* Gruppe 2 hingegen konnte dem Spielgeschehen auf ihrem Computerbild-
schirm lediglich zusehen, wéahrend der Computer die Steuerung Ubernahm. Im An-
schluss wurden beide Gruppen anhand eines Fragebogens auf die Wirkung der
Werbemalinahme hin tberprift. Als Wirkungskriterien wurden nicht nur ungestitzte

Markenerinnerung sondern auch die Uberzeugungskraft der Marke hinzugezogen.

Wie vermutet, stellte sich heraus, dass aktiv spielende Personen nach ihrer Sitzung

1 v/gl. SCHNEIDER/CORNWELL (2005), S. 331.
112 v/gl. SCHNEIDER/CORNWELL (2005), S. 333 f.
113 \/gl. SCHNEIDER/CORNWELL (2005), S. 332.
114 vgl. NELSON/YAROS/KEUM (2006), S. 91.
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durchschnittlich weniger gezeigte Marken nennen konnten als jene Personen, die le-
diglich passive Zuschauer waren.*™ Somit wirkte sich der Mediale Kontext (Spieler
versus Zuschauer) signifikant negativ auf die Werbemal3nahme aus, welches laut der
Autoren auf die begrenzte Aufnahmebereitschaft und Verarbeitungsleistung des
Menschen zurtickzufihren sei. Zudem konnte festgestellt werden, dass (unabhangig
vom medialen Kontext) die realen Marken deutlich haufiger in Erinnerung blieben als
die fiktiven Marken.*® Dadurch konnte der Wirkungseinfluss der Markenbekanntheit,

die bereits bei SCHNEIDER/CORNWELL vermutet wurde, indirekt bestétigt werden.

4.3.7 LEE/FABER (2007): Effects of product placement in online games on
brand memory

Die Studie von Lee/Faber greift zunachst einige Einflussfaktoren auf, die bereits in
bisherigen Untersuchungen als relevant erachtet wurden, darunter die Prominenz der
Werbedarstellung, die Spielerfahrung sowie das Involvement. Hierbei kbnnen sowohl
Erkenntnisse vorausgegangener Studien bestatigt als auch neue Erkenntnisse ge-
wonnen werden: In einem Rennspiel mussten Probanden Werbeschilder durchfah-
ren, auf denen fur hypothetische Marken aus unterschiedlichen Produktkategorien
geworben wurde.*” Das sogenannte Spiel-Involvement, d.h. die innere Bereitschaft
des Spielers seine Fahigkeiten in hohem Mal3e in das Spiel einzubringen, wurde bei
der einen Versuchsgruppe bewusst erhoht, indem ihnen mitgeteilt wurde, dass der
Spieler mit der besten Punktzahl ein 100$-Lotterielos erhalten wirde. Wie bereits
SCHNEIDER/CORNWELL, konnten die Autoren zeigen, dass grof3e und besonders im
Blickfeld des Spielers befindliche Werbedarstellungen die besten Erinnerungswerte
erzielen konnten.''® Es lieR sich jedoch auch feststellen, dass selbst erfahrene Spie-
ler keine Verbesserung der Erinnerungs- und Wiedererkennungswerte vorweisen
konnten, wenn sie sich in hohem MaRe in das Spiel einbrachten.**® Im Riickschluss
wirkte sich somit ein gesteigertes Involvement des Spielers negativ auf die Wahr-
nehmung von Werbung aus. Setzt man dieses Ergebnis in Bezug zur Studie von

NicovicH (vgl. 4.3.4), liegt die Vermutung nahe, dass sich nur ein ,mittlerer Invol-

15 y/gl. NELSON/YAROS/KEUM (2006), S. 92 f.
18 vgl. NELSON/YAROS/KEUM (2006), S. 93.
17 vgl. LEE/FABER (2007), S. 79 ff.

118 vgl. LEE/FABER (2007), S. 84.

119 v/gl. LEE/FABER (2007), S. 86.

34



Erfolgsfaktoren vOon In-Game Advertising

vementgrad optimal auf die Wahrnehmung von Werbeinhalten in Spielen auswirkt.

4.3.8 Mau et al. (2008): Communicating brands playfully

2008 setzen sich erstmals auch Deutsche Autoren in empirischen Studien mit den
Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising auseinander. Hierzu zahlen auch MAu et
al., die sich ausfuhrlich mit der Auswirkung der Markenbekanntheit auf die Markener-
innerung und die Einstellung gegeniber der Marke beschéftigen. Die Forschungs-
gruppe der Universitat Gottingen zog fir ihre Untersuchung ein modifiziertes Level
des Online-Actionspiels Counter Strike heran und unterteilte die Probanden (N= 521)
in zwei Versuchsgruppen:*?° Wahrend an zentralen Standorten des Spielgeschehens
Gruppe A mit Billboard-Werbung der bekannten Marke Coca-Cola (Bekanntheitsgrad
aus Vorabbefragung: 99,4%) konfrontiert wurde, sahen Spieler der Gruppe B an glei-
cher Stelle Werbung fur die in Deutschland eher unbekannte Marke Jolt Cola (Be-

kanntheitsgrad aus Vorabbefragung: 21,6%).'%

Die Ergebnisse der anschlieBenden Befragung zeigen, dass Coca-Cola als bekannte
Marke obgleich ansonsten identischer Testbedingungen signifikant haufiger erinnert
werden konnte (71,0%) als die unbekannte Jolt Cola (60,4%).'?* Dadurch konnte, wie
bereits bei vergleichbaren Studien zuvor, der positive Einfluss der Markenbekanntheit
unter Beweis gestellt werden. Beim Vergleich der Einstellungswerte vor und nach
des Spielablaufs stellte sich jedoch zur Uberraschung der Autoren heraus, dass nur
die unbekannte Marke durch die Werbemalinahme profitieren konnte (+18,2% Zu-
stimmungspunkte) wahrend die durchschnittliche Einstellung gegenliber der bekann-
ten Marke sank (-6,9% Zustimmungspunkte).'*® Folglich liegt die Vermutung nahe,
dass sich die Markenbekanntheit nicht ganzlich positiv auf die Evaluierung der wer-

benden Marke auswirkt.

4.3.9 REICH (2008): Was beeinflusst die Werbewirkung von In-Game-
Advertising

Als aufschlussreich erweist sich auch die stichprobenartige Befragung (N= 126) von

120 y/gl. MAu et al. (2008), S. 836-839.
2L yvgl. Mau et al. (2008), S. 839.

122 y/gl. MAU et al. (2008), S. 840.

123 ygl. MAuU et al. (2008), S. 840 f.
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registrierten Mitgliedern der Test Drive Unlimited Online-Community durch REICH im
selben Jahr.'** Die Autorin gelangt zu zwei wesentlichen Erkenntnissen: Zunachst
kann sie ein weiteres Mal die Vermutung bekraftigen, dass die Werbeform einen ent-
scheidenden Einfluss auf die Wahrnehmung von Marken und Produkten austibt. In
Test Drive Unlimited tauchen Automarken (z.B. Ford) als steuerbare Rennwagen
aber auch dynamische Billboard-Werbung der Marken Sixt und Joop!Go auf. Die
meisten Befragten geben in einem offenen Assoziationstest an, dass sie das Spiel
eindeutig mit den Automarken verbinden, die in das Spiel integriert sind und nicht mit
Marken der Billboard-Werbung.*®® Im direkten Vergleich zwischen den Marken, die
mittels Billboards werben, zeigt sich zudem, dass Sixt eindeutig besser wahrgenom-
men wird: Gestutzt erkennen 41,3% der Probanden das Werbeplakat wieder und
auch beim Assoziationstest wird die Marke an zweiter Stelle nach den Automarken
genannt.*?® Folglich liegt der zweite wichtige Riickschluss darin, dass der themati-
sche Zusammenhang zwischen Marke und Spiel — in diesem Fall ,Autos” — dazu
fuhrt, dass die Marke besser im Gedéachtnis verankert wird. Folglich tbt der Fit zwi-
schen werbender Marke und dem Spiel bzw. dem Spielgenre positiven Einfluss auf

die Markenerinnerung aus.

4.3.10 HuskeRr et al. (2009): Marken mit In-Game Advertising emotionalisieren

Die bis dato einzige empirische Studie, die sich der Relevanz verschiedener Erfolgs-
faktoren von In-Game Advertising widmet, stammt von HUBER et al. Die Autoren zie-
hen hierzu Einflussfaktoren heran, die sich in bisherigen Studien als signifikant er-
wiesen haben und erganzen diese um weitere vermutete Faktoren, darunter den Re-
alismus der WerbemaRnahme, die Unternehmensglaubwiirdigkeit und die Uberlas-
tung durch tUberméRige Werbung. Das zentrale Ziel ihrer Arbeit war vor allem nach-
zuweisen, dass In-Game Advertising-MaRnahmen zur Emotionalisierung von Marken
beitragen konnen.'?” Mittels einer empirischen Online-Befragung wurden im Marz
2009 Spiele-affine Forumnutzer zu der Integration eines Audi R8 in das Rennspiel

Need for Speed: Undercover befragt.'?® Die 246 Teilnehmer der Befragung waren

124 vgl. REICH (2008), S. 217 f.

125 y/gl. REICH (2008), S. 221.

128 vgl. REICH (2008), S. 221 f.

127 yigl. HUBER et al. (2009), S. 5.

128 \/gl. HUBER et al. (2009), S. 64-68.
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hauptsachlich ménnliche Schiler, Studenten oder Angestellte im Alter von 16 bis 30

Jahre, die (iberwiegend dem Segment der Vielspieler zugeordnet werden kénnen.*?°

Neben der Bestatigung der Hypothese, dass Marken durch In-Game Advertising auf
Basis des Attitude-towards-the-Ad-Modells emotionalisiert werden kdnnen, konnten
im Ergebnis sechs Faktoren identifiziert werden, die sich signifikant auf die Einstel-
lung gegeniber der Werbemalinahme auswirken: Der wahrgenommene Entertain-
mentnutzen, der Fit zwischen Spiel und Marke'®, die Einstellung gegeniiber In-
Game Advertising im Allgemeinen, der Informationsnutzen, die Unternehmensglaub-
wirdigkeit sowie die Stimulustiberlastung durch ibermaRige Werbung.**! Dem Rea-
lismus der Umsetzung der Werbemal3nahme konnte zwar kein direkt signifikanter
Einfluss nachgewiesen werden, dafir jedoch eine indirekte Wirkung tber die Fakto-
ren Fit und Entertainmentnutzen. Wichtig war zudem die Identifizierung der zentralen
Einflussfaktoren: Der Entertainmentnutzen, der Realismus sowie der Fit zwischen
Marke und Spiel konnten die Einstellung gegeniber der Werbemalinahme am
starksten beeinflussen und gehen innerhalb dieser Studie somit als die drei bedeu-

tendsten spielbezogenen Erfolgsfaktoren hervor (vgl. Abbildung 6).

4.4 Ausgewahlte Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising

Dieser Abschnitt setzt sich detailliert mit den funf fir die Markenfilhrung wichtigsten
Erfolgsfaktoren von In-Game Advertising auseinander. Hierzu werden die Ergebnisse
korrespondierender Studien verdichtet, anhand theoretischer Modelle erklart und um
evtl. vorhandene Fachbeitrdge oder eigene Anregungen ergéanzt. Aufgrund geringer
Relevanz fur das Marketing, des begrenzten Rahmens der Ausarbeitung und/oder
defizitarer Forschungsergebnisse wird auf eine vertiefende Diskussion samtlicher
Einflussfaktoren verzichtet (fiir eine Ubersicht der untersuchten Faktoren vgl. Anhang
| und I1).

129 y/gl. HUBER et al. (2009), S. 68 ff.

130 Anmerkung: Huber et al. definieren den Faktor ,Fit“ als Stimmigkeit zwischen Spiel und Werbe-
malinahme (S. 38/39), operationalisieren den Faktor bei der Befragung der Probanden jedoch de
facto als Fit zwischen Spiel und beworbener Marke (S. 82). So lautet z.B. das item fit1: ,Audio R8
und Need for Speed Undercover passen gut zusammen®.

31 vgl. HUBER et al. (2009), S. 101 ff.
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Entertainment

Stimulus-
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Unternehmens-
glaubwiirdigkeit

Einstellung zur
WerbemaBBnahme

Einstellung zu IGA

Wert = Pfadkoeffizient

—) Bestatigte Hypothese
-==) unbestatigte Hypothese

Markenemotion

Abb. 6: Strukturmodell zur Markenemotionalisierung durch In-Game Advertising
Quelle: HUBER et al. (2009), S. 93.

Hierzu zahlen z.B. die Beurteilung des Spiels, der Erregungszustand der Spielumge-

bung oder die allgemeine Einstellung des Spielers zu Werbung.

4.4.1 Integrationsgrad

Der Integrationsgrad der Werbemal3nahme ist in mehreren empirischen Studien auf
seine Auswirkung auf die Werbewahrnehmung untersucht worden und kann seitens
der Markenfuhrung je nach intendiertem Aufwand aktiv gestaltet werden. Der Integra-
tionsgrad der Werbemafinahme bestimmt die Tiefe, in der die Werbung fir eine Mar-
ke oder ein Produkt in den intendierten Spielverlauf integriert wird. Grob zu unter-
scheiden ist dabei zum einen periphere Werbung wie z.B. am Streckenrand platzierte
Werbeschilder in Rennspielen oder auch Objekte wie Getrdnkeautomaten eines Ge-
trankeherstellers, die jedoch fur die eigentliche Handlung nicht von Bedeutung

sind.**? Zum anderen liegt ein hoch integriertes Product Placement vor, wenn z.B.

%2 vgl. EDERY (2008), S. 5.
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virtuelle Automobile real existierender Automarken in einem Rennspiel vom Spieler
gefahren werden kdnnen oder Marken bzw. Produkte explizit in handlungsrelevanten
Videosequenzen gezeigt und/oder genannt werden. Fur Marketingentscheider ist an
dieser Stelle relevant, welche Auswirkung ein niedriger oder hoher Integrationsgrad

auf die Wahrnehmung von Marken und Werbebotschaften hat.

Seitens der empirischen Forschung sind in diesem Zusammenhang vor allem die
Wirkungsstudien von NELSON und REICH zu nennen, die zu dem Ergebnis kommen,
dass je intensiver der Nutzer mit der WerbemalRnahme in Interaktion tritt, desto eher
kann er sich an die beworbene Marke (kurzfristig) erinnern. Die Ergebnisse stltzen
sich im Wesentlichen auf den Vergleich zwischen steuerbaren Automobilen und
Werbeschildern in Rennspielen. Diese Tatsache bestatigen auch Beobachtungen bei
SCHNEIDER/CORNWELL: Die Probanden konnten sich haufiger an Werbeschilder erin-
nern, wenn sie nicht blo3 vorbeifuhren sondern mit ihnen kollidierten weil sie an be-

sonders schwierigen Kurven entlang der Strecke platziert waren.*®

CHAMBERS nennt in diesem Zusammenhang das 3-Stufen-Modell von RUSSEL zur Er-

folgsmessung von Product Placements in Filmen und empfiehlt eine Erweiterung um

den Aspekt der ,Interaktivitat:*>*

Stufe 1: ,Screen placement” (Sichtbarkeit der Marke)

" Stufe 2: ,Script placement® (Verbale Nennung der Marke)
. Stufe 3: ,Plot placement” (Integration der Marke in die Handlung)
. Stufe 4: ,User integration (Aktive Kontrolle Uber die Marke)

133 \/gl. SCHNEIDER/CORNWELL (2005), S. 335.
134 \gl. CHAMBERS (2005), S. 4.
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Je mehr Stufen durch die Markenintegration angesprochen wirden, desto héher sei

die Erinnerung der Konsumenten an die Marke:

Watching James Bond barrel down the road in a BMW roadster is one thing. Actually
taking control of Bond and controlling the car in a game like Everything or Nothing is

something else entirely.”™®

EDERY/MoLLICK betonen vor allem die Vorteile, die sich durch besonders hoch inte-
grierte Werbung fur die Markenfihrung ergeben und beziehen sich dabei u.a. auf die
vorbildlich inszenierte Integration des Sony Ericsson T637 Mobiltelefons in Tom
Clancy’s Splinter Cell: Pandora Tomorrow.**® In dem Agentenspiel verfolgt Geheim-
agent Sam Fisher die Spur eines Terroristenanfilhrers und sein einziger Hinweis ist
ein Schnappschuss des Gesuchten, der mit der eingebauten Kamera des Mobiltele-
fons geschossen wurde. Auf diese und ahnliche Weise lernen Spieler im Spielverlauf
Produkteigenschaften wie z.B. Funktionen eines Mobiltelefons oder Fahreigenschaf-
ten eines Autos kennen und kdnnen sich intensiv mit dem Produkt und der Marke
auseinandersetzen.™®’ Insbesondere bei jungen Konsumenten lasst sich eine Mar-

kenpragung erreichen, die spater reale Kaufentscheidungen beeinflussen kann.

Die Autoren differenzieren bei ihrer Betrachtung allerdings zurecht zwischen High-
und Low-Involvement-Gutern: Wahrend sich vor allem High-Involvement Guiter wie
Autos oder Unterhaltungselektronik fur hoch integriertes In-Game Advertising eignen,
kénnen typische Low-Involvement Guter wie Kaugummi oder Haarspray eine Wer-
bewirkung eher durch peripheres In-Game Advertising erzielen.'® Basis fiir diese
Annahme bildet der sogenannte ,Mere-Exposure“Effekt. Mere Exposure (engl. fur
,blolRes Aussetzen®) besagt, dass die blo3e wiederholte Darbietung eines Objekts zu
einer Verbesserung der Einstellung gegeniiber diesem Obijekt fiihrt.**® Mere Expo-

sure ist ein automatischer Lernprozess und geht zurick auf den Psychologen

% CHAMBERS (2005), S. 4.

138 \/gl. EDERY/MOLLICK (2009), S. 40.

37 vgl. EDERY/MOLLICK (2009), S. 44,

138 \/gl. EDERY/MOLLICK (2009), S. 47 ff. im Zshg. mit TROMMSDORFF (2009), S. 271.
139 vgl. ZAJONC (1968), zit. in: TROMMSDORF (2009), S. 242.
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ZaJonc. M Seit der ersten Veroffentlichung 1968 wurde die Hypothese mehrfach be-
legt, erganzt und es konnte sogar nachgewiesen werden, dass der Effekt auch dann
eintritt, wenn die Reizdarstellung so kurz ist, dass Personen sich nicht bewusst daran
erinnern konnten.**! Zieht man nun auch die Unterschiede des Media-Budgets fiir die
Entscheidung Uber den Integrationsgrad heran, ergibt sich folgender Entscheidungs-
baum (vgl. Abbildung 7).

.. . Peripheres
Niedriges Simple
g - P - In-Game
Werbebudget Botschaft . .
Advertising
Tttt i
i Implementierungs- !
E entscheidung i
lecmccccccccmc-c-——-- ' ) Peripheres
Simple In-Game
/ Botschaft |~ .
Advertising
Hohes
Werbebudget
Integriertes
\ komplexe In gGame
Botschaft - ..
Advertising
Abb. 7: Entscheidungsbaum fur den Grad der Markenintegration
Quelle: In Anlehnung an EDERY (2008), S. 15.

4.4.2 Prominenz der Darstellung

Der Einflussfaktor ,Prominenz der Darstellung® wurde in der Halfte aller empirischen
Wirkungsstudien, die in Kapitel 4.3 vorgestellt wurden, direkt oder indirekt themati-
siert. Die Ergebnisse zur Wirkungsweise fallen hierbei Uberwiegend einheitlich aus,
wodurch sich klare Handlungsempfehlungen fir die Markenfuhrung ableiten lassen.
Die Prominenz der Darstellung beschreibt in erster Linie die Qualitat der Sichtbarkeit
von platzierter Werbung in Spielen. Hierzu zahlt sowohl die Groi3e, in der Marken-
namen auf dem Bildschirm dargestellt werden als auch die Platzierung an fur den

Spielablauf zentralen Orten. So lasst sich z.B. im aktuellen Sportspiel Ski Challenge

149 v/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 242.
11 vgl. KLEIN (2009), S. 36 ff.
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2010 Werbung auf einem in der Berglandschaft schwebenden Heililuftballon ebenso
darstellen, wie auf dem Rucken des Sportlers, der permanent im Mittelpunkt des Bil-

des zu sehen ist.}*?

Bei der Untersuchung, inwiefern sich die Prominenz der Darstellung auf die Wirkung
von In-Game Advertising auswirkt, steht vor allem die Frage im Hintergrund, ob sich
bereits gewonnene Erkenntnisse der Werbewirkungsforschung zu Product Place-
ments in Filmen auch auf das interaktive Medium Video- und Computerspiele tber-
tragen lassen. Mehrere Studien, unter anderem von BABIN/CARDER, GUPTA/LORD und
D’ASTOUS/CHARTIER, haben offensichtliche und subtile Product Placements in Filmen
(z.B. Apple in ,Forrest Gump®, Wheaties in ,Rocky IlI“ etc.) verglichen und festigen
die Annahme, dass Produkte haufiger erinnert werden, wenn sie grol3, zentral und in

die Handlung der Filmszene eingebunden, platziert werden.**?

Die Mehrzahl der Studien, die sich mit der Prominenz der Darstellung von Werbung
in Spielen befasst haben, stitzen diese Befunde. Sowohl SCHNEIDER/CORNWELL als
auch LEeE/FABER haben prominente und periphere Werbebanner in Rennspielen ver-
glichen und konnten eine signifikant positive Wirkung auf die Erinnerungs- und Wie-
dererkennungswerte der gezeigten Marken nachweisen. GLASS, der mittels eines IAT
nachweisen konnte, wie die Einstellung von Spielern gegeniiber Marken in einer
Boxkampfsimulation beeinflusst werden kann, konnte ebenfalls beobachten, dass die
Marke mit der prominentesten Platzierung (Under Armor Sportbekleidung) auch die
besten Erinnerungswerte erzielen konnte.*** Auch GRIGOROVICI/CONSTANTIN konnten
in ihrem Experiment mit virtuellen Spielumgebungen feststellen, dass periphere, un-
scheinbare Produktplatzierungen wenig Aufmerksamkeit erregten und selten erinnert

werden konnten.'#

Fur ein genaues Verstandnis dieser Beobachtungen ist es notwendig den Prozess
der menschlichen Informationsverarbeitung zu betrachten: Die Anzahl der physisch

aufgenommenen Reize Ubersteigt in der Regel die Anzahl der Informationen, die im

42 y/gl. 0.V. (2010); THOMAS/STAMMERMANN (2007), S. 144.

143 vgl. BABIN/CARDER (1996), S. 148-150; GUPTA/LORD (1998), S. 56; D’ASTOUS/CHARTIER (2000),
S. 38 f.

144 vgl. GLAss (2007), S. 29 1.
145 V/gl. GRIGOROVICI/CONSTANTIN (2004), S. 32.
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Kurzzeitspeicher des Gehirns verarbeitet werden kénnen.'*® Diese begrenzte Infor-
mationsverarbeitungskapazitat zwingt Menschen dazu, zwischen aufgenommenen
Stimuli zu selektieren und filtert solche heraus, die als subjektiv wichtiger erscheinen.
KAHNEMAN unterteilt in diesem Zusammenhang die gesamte Verarbeitungskapazitat
in Kapazitat, die fur primare Aktivitaten sowie Uberschiissige Kapazitat, die zur Ver-
arbeitung von sekundéren Aktivitaten zur Verfiilgung steht.'*” Je mehr Kapazitat pri-
mare Prozesse (z.B. Spielen von Video- und Computerspielen) beanspruchen, desto
weniger Kapazitat steht fir die Verarbeitung aller sekundéaren Stimuli (z.B. von Wer-
bebotschaften) bereit. Im Umkehrschluss sollte Werbung in Spielen demnach in pro-
minenter Weise dargestellt werden, damit die Wahrscheinlichkeit der Informations-

aufnahme und -verarbeitung seitens des Nutzers am hochsten ist.

4.4.3 Fit zwischen Marke und Spiel

Der Fit als wahrgenommene Kongruenz zwischen einer Marke und einem weiteren
Imageobjekt ist bereits im Sponsoring (Fit zwischen Markensponsor und Gesponser-
tem) bzw. Eventmarketing (Fit zwischen Marke und Event) als Determinante des
Werbewirkungserfolgs diskutiert worden.**® Ahnlich hierzu lasst sich der Fit-Gedanke
auch auf In-Game Advertising Werbemal3nahmen tbertragen. Aus Sicht der Marken-

kommunikation kann dieser auf zwei Ebenen betrachtet werden:
. Der Fit zwischen der Marke und Werbemafl3nahmen in Spielen allgemein
" Der Fit zwischen der Marke und einem konkreten Video- oder Computerspiel

Der Fit zwischen der Marke und WerbemalRnhahmen in Spielen allgemein bezieht sich
auf grundlegende Entscheidungen der Markenfihrung und soll in diesem Abschnitt
nicht naher behandelt werden. Von Interesse ist der Fit zwischen der Marke und
entsprechenden Spielen. Fur die Marke lasst sich das Markenimage als wertendes
Vorstellungsbild einer Marke aus Sicht der externen Zielgruppe heranziehen. Es re-
prasentiert die wahrgenommenen Eigenschaften der Marke sowie deren Nutzen fir

den Nachfrager (vgl. Kapitel 2.1.1). Damit beschreibt der Fit zwischen Marke und

148 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 233.
147 vgl. KAHNEMAN (1973), S. 14-17.
148 vgl. NITSCHKE (2006), S. 32.
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Spiel das Ausmal3, in dem das Image einer Marke und das Spiel aus Sicht der exter-

nen Zielgruppe als kongruent empfunden werden.

Der Fit zwischen Marke und Spiel wird vor allem in jungsten Werbewirkungsstudien
zu In-Game Advertising thematisiert und kann ebenfalls von Marketingentscheidern
durch Identifizierung eines geeigneten Werbetragers aktiv beeinflusst werden. Bei
der Auswirkung des Fits auf die Wahrnehmung der Konsumenten muss zwischen
Auswirkungen auf die Markenbekanntheit sowie Auswirkungen auf Einstellungswerte
differenziert werden. LEE/FABER stellen einen signifikant negativen Einfluss des Fits
auf die Markenerinnerung fest, d.h. dass besonders inkongruente Marken am héu-
figsten erinnert wurden. In ihrem Experiment sollten Probanden in einem Rennspiel
Werbeschilder durchfahren, auf denen fur hypothetische Marken aus unterschiedli-
chen Produktkategorien geworben wurde.'*® Die Produktkategorien unterschieden
sich in Bezug auf die inhaltliche Ubereinstimmung mit dem Kontext des Spiels: Ben-
zin (sehr kongruent), Deodorant (maRig kongruent) und Tiernahrung (inkongruent).
Es zeigte sich, dass Marken, dessen Produktkategorie sich deutlich vom Inhalt des
Mediums unterschieden, in diesem Fall eine Tiernahrungsmarke, die gré3te Auf-
merksamkeit erregen konnten und durchschnittlich haufiger in Erinnerung blieben.**
HUBER et al. betrachten hingegen den Einfluss des Fits zwischen Marke und Spiel
auf die Einstellung gegeniber der Werbemal3nahme und stellen eine signifikant posi-

tive Wirkung fest.***

Die auf den ersten Blick widersprichlichen Beobachtungen kdénnen dadurch erklart
werden, dass der Rezipient bei sehr inkongruenten Stimuli versucht, diese durch
kognitive Prozesse aufzulésen. Dieser Verarbeitungsprozess fiuhrt zwar zu einer er-
hohten Erinnerung an den Absender der Botschaft, die nicht aufzulésende Inkongru-
enz mindet jedoch in Reaktanz und schadet somit der Marke (vgl. Kapitel 4.4.4).1%2
Im Fall hoher Kongruenz findet eine Steigerung der Markenbekanntheit aufgrund ge-
ringer kognitiver Prozesse zwar nicht statt, es kommt jedoch zu Uberstrahlungseffek-

ten vom Spielerlebnis auf die Marke, die in der Konsumentenforschung als Halo-

149 vgl. LEE/FABER (2007), S. 79-82.
%9 vgl. LEE/FABER (2007), S. 84 f.
131 v/gl. HUBER et al. (2009), S. 104.
152 y/gl. NITSCHKE (2006), S. 185.
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Effekte bezeichnet werden. Halo-Effekte beschreiben die Ubertragung der Beurtei-
lung eines Merkmals oder Objekts auf die Beurteilung eines anderen Merkmals oder
Objekts.'** Dabei ist unter anderem die gestaltpsychologische Verbindung beider Ob-
jekte ausschlaggebend dafiir, ob Halo-Effekte zustande kommen oder nicht. Im Mar-
keting wird diese Art von Denkschema zum Transfer von Images genutzt, z.B. im
Sponsoring oder bei der Markenerweiterung.’®* Sofern ein hoher Fit zwischen der
Marke und dem Spiel gegeben ist, lasst sich also auch tber In-Game Advertising ei-

155

ne Imageverbesserung (bzw. Veranderung bei leichter Inkongruenz=") erzielen.

Bei der Analyse des Fits existiert in Forschung und Praxis allerdings noch eine groR3e
Ungenauigkeit: Studien und Fachbeitrage haben die Ahnlichkeit zwischen Marke und
Spiel bisher nahezu ausschlie3lich in Zusammenhang mit der Gemeinsamkeit von
Produktkategorien gesehen.'*® Obwohl es sich dabei um ein wichtiges Kriterium zur
Beurteilung einer geplanten Markenintegration handeln kann, sollte dartber hinaus
(insbesondere bei hoch integrierten Product Placements) auch das Markenimage in
die Uberlegungen mit einflieRen. HUBER et al. haben bisher als Einzige bei ihrer Un-
tersuchung des Fits zwischen Marke und Spiel das Image der werbenden Marke, in
diesem Fall Audi, in Bezug zum Spiel gesetzt.™ Uberlegungen zum intendierten
Image kdnnen hierfur eine erste Basis bilden: Eine Marke, die z.B. fur Verantwortung
und Nachhaltigkeit einstehen soll, darf nicht im neuesten Teil der Need for Speed
Rennspielreine werben. Empfehlenswert ist eine detaillierte Betrachtung des Mar-
kenimages samt seiner Komponenten (vgl. Kapitel 2.1.1), um eine anschlieRende
Analyse des Fit-Potenzials zwischen Marke und einem bestimmten Spieltitel erstellen
zu kénnen.'®® Zunachst sollte das Image anhand des physischen und symbolischen
Nutzens, den die Marke fur die Konsumenten generiert, operationalisiert werden. Ab-

bildung 8 zeigt, wie dies z.B. fur den iPod MP3-Player von Apple erfolgen kann.

153 vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 260.

%% v/gl. BRUHN (2010), S. 51; SATTLER (2004), S. 819.

155 vgl. NITSCHKE (2006), S. 186.

% ygl. u.a. EDERY/MOLLICK (2009); RAU (2007); LEE/FABER (2007); REICH (2008);
THOMAS/STAMMERMANN (2007); GRABOWIECKI/HALFF (2007).

137 v/gl. HUBER et al. (2009), S. 82.

158 Anmerkung: Das folgende Beispiel zeigt einen ersten Ansatz zur Fit-Potenzial-Analyse. Ein voll-
standiges Modell zur Analyse des Fits aufzustellen soll nicht Anspruch dieser Arbeit sein, kénnte in
zukinftigen Forschungsbemihungen jedoch forciert werden.
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Apple iPod ,Classic”

Symbolischer Nutzen

= viele junge Menschen besitzen einen iPod, L 2

Apple ist Marktfiihrer bei MP3-Playern Gruppenzugehérigkeit E,

= die Nutzer sind meist jung B

und gehen mit der Zeit Trendbewusstsein =

= der Nutzer kann seinen persénlichen . e -4

Musikgeschmack genieRen & das Gerat Individualitat E:

in seiner Lieblingsfarbe wahlen a

()

Physischer Nutzen ;

= |[sst sich Giberall mit hin nehmen Portabilitit g

= wenige Tasten, Gbersichtliche Menis Benutzerfreundlichkeit 2

= gute Musikwiedergabe bei kompakter GroRe aktuelle Technik %

= umfangreiche Song-Auswabhl bei ,iTunes” eigene Musik horen 3_

: )

= Farbe: Keramik-weiss, schlanke Form modernes Design s
Abb. 8: Bestimmung des Markennutzens am Beispiel ,,Apple iPod“

Quelle: Eigene Darstellung.

Ist der Markennutzen auf die relevanten Nutzendimensionen verdichtet, lassen sich
diese nun im Einzelfall auf eine grundsatzliche Ubereinstimmung mit zentralen Kom-
ponenten eines betreffenden Video- oder Computerspiels, wie z.B. Spielkonzept,
Rahmenhandlung, Stimmung etc. hin tberprifen. Da sich einige Nutzendimensionen
der Marke in ihrer Bedeutung fur die Markenkommunikation unterscheiden, sollte zu-
dem eine Gewichtung der Dimensionen erfolgen. Hierdurch ist es mdglich Image-
komponenten bestimmen zu kénnen, die durch die Kommunikationsmaflinahme ge-
festigt oder verstarkt werden sollen. Abbildung 9 veranschaulicht wie eine entspre-

chende Fit-Potenzial-Analyse gestaltet werden kann.**°

%9 Anmerkung: Die gewahlten Werte entsprechen den subjektiven Eindriicken des Autors und nicht

den Aussagen der Markeninhaber.
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C

.8 Gruppenzugehdorigkeit = Serie besitzt groRe Fangemeinde ++ ok
c

v Trendbewusstsein = aktueller Spielkonsolen-Hit und neuester ++ ok ok
E . - Teil der Serie

a Individualitdt = Spielprinzip mit offener Missionsstruktur + *xk
c

o

Tz

C

Q

- Portabilitiit : Sk
i | Benutzerfreundlichkeit = fiir gelibte Spieler + Kok
S aktuelle Technik * neueste 3D-Spielgrafik in High-Definition snnd B ko
N . . ..

..:.; eigene Musik héren = (mdglich mittels in-Game iPod) ++ o
2 modernes Design = Futuristisches Design der Gadgets/Vehikel +++ * %k

-kein Fit  +geringer Fit ~ ++ maRiger Fit +++ hoher Fit * geringe Relevanz ~ ** méaRige Relevanz *** hohe Relevanz
Abb. 9: Analyse des Fit-Potenzials zwischen Marke und Spiel am Beispiel ,,Metal Gear
Solid 4“
Quelle: Eigene Darstellung.

4.4.4 Authentizitdt der Markeneinbindung

Die Authentizitdt der Markeneinbindung ist ein weiterer Einflussfaktor, der sich im
Gestaltungsspielraum der Markenfiihrung bewegt und tber den in der empirischen
Forschung komplementare Ergebnisse zur Wirkungsweise existieren. Die Authentizi-
tat der Markeneinbindung gibt an, wie realistisch bzw. authentisch die Werbung fir
eine Marke in einem Spiel ist. Wahrend Werbemafinahmen, wie z.B. Bandenwer-
bung in einem Fufballspiel wie Pro Evolution Soccer natirlich wirkt und bei Spielern

sogar ausdriicklich erwiinscht ist,*®°

ware selbige WerbemalRnahme in einem Fan-
tasy-Rollenspiel zweifellos unpassend. Anzumerken ist an dieser Stelle, dass allge-
mein die Bezeichnung ,authentisch® der Bezeichnung ,realistisch® vorzuziehen ist, da

auch Spiele mit bewusst ,unrealistischen Szenarien existieren, in denen dennoch

199 v/gl. PELLIKAN (2008), S. 47.
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geworben wird (z.B. Science-Fiction-Spiele wie Battlefield 2142 oder Quake Live).'**

Obwohl die Authentizitat der Markeneinbindung ebenso wie der Fit zwischen Marke
und Spiel die Stimmigkeit von In-Game Advertising thematisieren, soll folgende Ab-
grenzung gezogen werden: Wahrend eine authentische Einbindung von Marken in
erster Linie darauf abzielt, Werbung innerhalb der Spielszenerie passend darzustel-
len um eine generelle Akzeptanz von Werbung zu gewahrleisten, wird mittels eines
hohen Fits zwischen Marke und Spiel versucht, positive Assoziationen vom Spieler-
lebnis auf die Marke zu Ubertragen. So kdnnte etwa ein Versicherungsdienstleister
innerhalb eines Rennspiels in Form dynamischer Billboards authentisch werben, oh-
ne dass ein hoher Fit zwischen Marke und Spiel gegeben wére. Umgekehrt kénnte
eine Autoreifenmarke mit hohem Fit zum Spielinhalt auf nicht authentische Weise
werben, indem Werbefilme in das Fahrercockpit oder in den Himmel projiziert wer-

den.

Bereits in der qualitativen Befragung der Probanden durch NELSON konnte die Er-
kenntnis gewonnen werden, dass sofern Spiele auf ein realistisches Szenario zu-
rickgreifen und sich Werbung an den entsprechenden Stellen prasentiert, wie es in
der Realitat ebenfalls geschieht, Werbung auf breite Akzeptanz stoRt.'°> HUBER et al.
messen der Authentizitat der Markeneinbindung in dem von ihnen untersuchten Au-
torennspiel ebenfalls eine hohe (indirekte) Bedeutung hinsichtlich der Wirkung auf
die Einstellung zur WerbemaRnahme bei.*®® Insgesamt ist der Stand der Forschung
auf diesem Feld aber bisweilen noch mangelhaft. Offenbar ist man sich aufgrund
praktischer Erfahrung jedoch weitgehend dartber einig, dass sich Werbung stimmig
in die Spielerfahrung integrieren muss.'® Der Grund hierfiir liegt darin, dass sich
Nutzer von Video- und Computerspielen meist intensiv mit den gebotenen Inhalten
beschaftigen und daher hochgradig gegenitiber dem Medium involviert sind.*®®> Wah-
rend passende Werbung oft nicht bewusst als solche wahrgenommen wird, fallt un-

passende Werbung gerade aufgrund dieses hohen themenbezogenen Involvements

181 y/gl. BOCKING (2007); IGA WORLDWIDE (2009).
182 y/gl. NELSON (2002), S. 87.
183 vgl. HUBER et al. (2009), S. 101.

164 Vgl. REITBAUER (2007), S. 80; BALLHAUS (2007), S. 53; BUNDESVERBAND DIGITALE WIRTSCHAFT
(2009), S. 37.

195 vigl. MAROLF (2007), S. 86; LEE/FABER (2007), S. 77.
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bei Spielern besonders negativ auf. Der beabsichtigte positive Imagetransfer schlagt
ins Gegenteil um und kann bei den Nutzern zu sog. Reaktanzen fuhren: Hierbei han-
delt es sich es um Prozesse der Abwehr von Beeinflussungsversuchen, wenn sich
Personen in ihrer Entscheidungsfreiheit bedroht fiihlen.*®® In der Regel verbleiben
Personen dann bewusst auf ihrem bisherigen Standpunkt. Bei weltweit vernetzten
und hoch kommunikativen Nutzern kdnnen sich Reaktanzen aber auch in skurrilen
Aktionen auf3ern, die sich eindeutig kontraproduktiv auf das Engagement des Mar-
kenherstellers auswirken. Als bekannt wurde, dass Spieler in Die Sims Online ihren
Sim mit McDonald‘s Fastfood ernédhren und sogar ein eigenes Schnellrestaurant er-
offnen konnten, rief Internet-Aktivist Tony Walsh zum Protest in der frei zuganglichen
Beta-Version auf: Spieler sollten vor den virtuellen Filialen potenzielle Kunden an-
sprechen und ihrem Arger Luft machen oder direkt ein eigenes Restaurant er6ffnen

und im Namen des Herstellers absichtlich Kunden vergraulen.®’

Bis hierhin sollte klar geworden sein, dass eine authentische Markeneinbindung in
hohem Malf3 von der Werbeform und dem betreffenden Spielgenre abhéngig ist. Rea-
listische Sport- und Rennspiele eignen sich allgemein sehr gut fur die Einbindung
von Marken, Fantasy-basierte Adventure- oder Rollenspiele hingegen weniger bzw.
stellen eine groRe Herausforderung fiir die Markenintegration dar.®® Eine authenti-
sche Einbindung bedeutet aber auch, dass Werbung und Werbeinhalt auf die physi-
schen Gegebenheiten der Spielumgebung abgestimmt sein missen. Dies macht fol-
gendes Beispiel deutlich: Die groRe amerikanische Online-Plattform GameSpot ver-
lieh im Rahmen einer ,Best of 2009“-Liste Pepsi eine Auszeichnung in der Kategorie
,Dubios Honours® fur besonders fehlplatziertes In-Game Advertising. Pepsi hatte zu-
vor im futuristischen Actionspiel Bionic Commando in Form von platzierten Getran-
keautomaten geworben. Grund fir die Nominierung war laut der Jury jedoch nicht die
Tatsache, dass generell Werbung vorhanden war, sondern dass das Spiel in einem
postapokalyptischen Szenario handelt, in dem ganze Stadte in Trimmern lagen,

wahrend die zahlreichen Pepsi-Automaten véllig unversehrt waren.*®

188 \/gl. TROMMSDORFF (2009), S. 271.

187 vigl. WALSH (2002).

188 \/gl. CHAMBERS (2005), S. 5; PELLIKAN (2008), S. 47.
199 vgl. PFEIFFER (2010).
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445 Markenbekanntheit

Wie bereits erlautert, misst die Markenbekanntheit die Fahigkeit der Nachfrager, sich
an Marken zu erinnern oder diese wieder erkennen zu kénnen. Fir Marketingent-
scheider ist es relevant zu wissen, ob und wie sich die Bekanntheit einer Marke auf
die Werbewirkung in Spielen auswirkt. Theoretisch lassen sich hierzu zwei entge-

gengesetzte Standpunkte vertreten:

A) Unbekannte Marken eignen sich besser fur WerbemalRnahmen in Spielen, da
sie durch ihre Neuartigkeit Aufmerksamkeit erregen und damit den Nutzern im

Gedachtnis bleiben.

B) Bekannte Marken eignen sich besser fir Werbemal3hahmen in Spielen, da die
Nutzer Werbung ohnehin wenig Aufmerksamkeit schenken und letztlich nur

Marken mit grol3em Bekanntheitsgrad in Erinnerung bleiben.

Die Werbewirkungsforschung hat den Einfluss der Markenbekanntheit in sowohl di-
rekter als auch indirekter Form mehrfach thematisiert und bekréftigt in hohem Mal}
letztere These. So verglichen NELSON/YAROS/KEUM die Erinnerungswerte von be-
kannten und unbekannten Marken, die in Form von Werbeplakaten am Streckenrand
in einem Rennspiel platziert waren. Um ganzlich sicherzustellen, dass es sich bei
letzteren wirklich um Marken ohne Bekanntheit handelte, verwendeten sie hypotheti-
sche Marken wie z.B. Crank Cola.'”® Das erzielte Ergebnis war recht eindeutig: Die
bekannten (realen) Marken wurden beinahe doppelt so oft erinnert wie die unbekann-
ten (fiktiven) Marken.'* In diesem Zusammenhang sind auch die Studien von
LEE/FABER sowie CHANEY/LIN/CHANEY relevant, die sich zwar nicht bewusst mit der
Auswirkung der Markenbekanntheit beschéftigt haben, im Ergebnis allerdings den
generell geringen Anteil der Markenerinnerung von nur ca. 12-13% bemangeln.!’?
Beide haben jedoch eins gemeinsam: Im Vergleich zu anderen Wirkungsstudien ha-
ben sie ausschlief3lich fiktive Markennamen verwendet und stlitzen somit indirekt die

These, dass bekannte Marken grundsatzlich haufiger erinnert werden.

7% vgl. NELSON/YAROS/KEUM (2006), S. 91.
7% v/gl. NELSON/YAROS/KEUM (2006), S. 93.
2 vgl. LEE/FABER (2007), S. 87; CHANEY/LIN/CHANEY (2004), S. 41.
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Um eine genaue Begrindung fir diese Beobachtung zu finden, ist es hilfreich die
gualitativen Befragungen der Probanden zu analysieren: Stellenweise lasst sich be-
obachten, dass Probanden auf die Frage, welche Marke ihnen wahrend des Spielens
aufgefallen sei, unsichere Antworten (z.B. ,ein Radiosender® oder ,irgendein Soft-
drink“) geben.!” Offensichtlich werden in der meist kurzen, unreflektierten Betrach-
tung von Werbeflachen neuartige Marken zun&chst nur mit bekannten Produkten
oder Produktkategorien verbunden. Dies lasst sich anhand von Theorien der Informa-
tionsverarbeitung bestatigen, die besagen, dass neue Stimuli stets mit bekannten In-
formationen aus dem Langzeitspeicher verknipft werden, um eine effiziente Informa-
tionsverarbeitung zu gewahrleisten.” Deutlich wird dies vor allem bei den Ergebnis-
sen von CHANEY/LIN/CHANEY, die die Erinnerungswerte von Billboardwerbung dreier
fiktiver Markenprodukte (Soda, Pizza, Digitalkamera) untersucht haben. Die Marken-
namen wurden wesentlich seltener erinnert als die Produkte an sich (vgl. Abbildung
10). Dieser Umstand fuhrt zuweilen auch zu unbeabsichtigten Nebeneffekten. So er-
innern sich Nutzer an bestimmte Objekte, wie z.B. einen grof3en Torbogen in Form
eines Reifens und sind spater der Meinung dass Bridgestone hiermit geworben ha-
be.!”™ Noch verheerender ist es, wenn sich Nutzer nicht genau an die Marke erinnern
konnen und automatisch schlussfolgern, dass es sich um die Marke mit dem gr63ten
Bekanntheitsgrad handeln misse. So wird aus platzierten Pepsi-Werbung ungewollt

Werbung fiir die Konkurrenzmarke Coca-Cola.'"®

Insgesamt verdeutlichen diese Beobachtungen, dass die Markenbekanntheit (zumin-
dest hinsichtlich peripherem In-Game Advertising) einen immens positiven Einfluss
auf die Markenerinnerung ausubt. An dieser Stelle sei aber nochmals ausdricklich
darauf hingewiesen, dass die Auswirkung auf die Einstellung gegeniber der Marke
eine vollig andere sein kann. Dies konnte insbesondere die Untersuchung von MAU
et al. zeigen, bei der die bekannte Softdrinkmarke Coca Cola mit der wenig bekann-
ten Jolt Cola verglichen wurde. Lediglich die unbekannte Marke konnte hinsichtlich
der Einstellungswerte durch die Werbemal3nahme profitieren. Hierbei liel3 sich fest-

stellen, dass sich die Faktoren, die die Einstellung gegeniiber den Marken mafigeb-

173 vigl. NELSON (2002), S. 88.

7% vgl. TROMMSDORFF (2009), S. 255.

175 \/gl. SCHNEIDER/CORNWELL (2005), S. 334.
178 vgl. NELSON (2002), S. 88.
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lich beeinflussten, unterscheiden:*’” Bei der bekannten Marke hing die Einstellung
nach der Spielsitzung in hohem Mal3e von der Meinung vor der Spielsitzung ab. Bei
der unbekannten Marke hingegen hing die Beurteilung im Wesentlichen von der Ein-
stellung gegentber dem Spiel an sich ab, da die Nutzer auf keine zuvor vergleichba-
ren Erfahrungswerte zurtickgreifen konnten. Damit lasst sich ableiten, dass bekannte
Marken zwar generell bessere Chancen besitzen im Ged&achtnis der Spieler veran-
kert zu werden. Marken mit geringem Bekanntheitsgrad, die bei ihrer Zielgruppe noch
Uber kein vorgefestigtes Image verfligen, kénnen hingegen besonders ihre Akzep-

tanzwerte durch In-Game Advertising verbessern.
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Abb. 10: Erinnerungswerte fur hypothetische Markenprodukte
Quelle: In Anlehnung an CHANEY/LIN/CHANEY (2004), S. 42.

4.5 Fallbeispiel: In-Game Advertising von Red Bull

Die Getrankemarke Red Bull wurde erstmalig 1987 in Osterreich (1993 in Deutsch-

land) im Markt eingefiihrt und gilt als Begriinder der Produktkategorie der sogenann-

7 vgl. Mau et al. (2008), S. 842 f.
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ten ,Energy-Drinks“.}"® Seit der Griindung durch den ehemaligen Blendax-Manager
Diedrich Mateschitz blickt das Unternehmen auf eine steile Erfolgsgeschichte zuriick:
Der Umsatz von anfangs 0,8 Mio. Euro im Jahr 1987 stieg bis auf 3,3 Mrd. im Jahr
2009.1"° Mittlerweile wird der Energy-Drink weltweit vertrieben und der globale Kon-

sum liegt bei mehr als 3,9 Milliarden Dosen pro Jahr.

Die Marke Red Bull soll vor allem fur Individualitat, Innovation, Kompetenz und
Nichtangepasstheit stehen. Diese Identitat wird oft auch auf humorvolle und selbst-
ironische Art kommuniziert. Als Kommunikationsinstrument dient dabei zwar auch
klassische Werbung (claim: ,Red Bull verleiht Fligel“ von Kastner & Partner), im
Vordergrund stehen jedoch below-the-line-MalRnahmen wie Sportsponsoring (z.B.
Formel 1, Fu3ball, Windsurfing, Cliff Diving etc.) sowie das Eventmarketing (z.B. Red
Bull Flugtag und Red Bull Crashed Ice).’®® Als unterstiitzende MarketingmaRnahme
engagiert sich das Unternehmen auch im Bereich In-Game Advertising. Vorrangiges
Ziel dieser Malnahmen ist die Kommunikation des Markennutzens von Red Bull als
Quelle zur schnellen Energieaufnahme und zur Verbesserung des Wohlbefindens.*®*
Zudem soll hierdurch unter den Nutzern Aufmerksamkeit fir die von Red Bull unter-
stltzten Events generiert werden. Folgende Beispiele zeigen, wie diese Kommunika-

tionsziele in der Vergangenheit umgesetzt wurden.
Beispiel ,Wipeout*: Fit zwischen Marke und Spiel

Bereits 1996, viele Jahre bevor das Thema In-Game Advertising in Forschung und
Praxis Beachtung findet, unterzeichnet Red Bull einen innovativen Werbevertrag, um
in die futuristische Rennsimulation Wipeout 2097 integriert zu werden.'® Als das
Spiel seinerzeit fir die noch neue Sony Playstation erscheint, bietet es modernste
3D-Grafiken, Adrenalin steigerndes Gameplay sowie schnelle Rhythmen angesagter
Club-DJs. Die Marke Red Bull ist dabei im Spiel omniprasent vertreten: Wahrend
Werbeplakate an bestimmten Streckenabschnitten im Spiel platziert sind, ziert der

Slogan ,improve reaction time® die Ladebildschirme (vgl. Abbildung 11). ,High Ener-

178 \/gl. HABERLANDER/HOHENECKER/VIECHTBAUER (2004), S. 45.

179 vigl. CLEF (2001), S. 28; RED BULL DEUTSCHLAND (2010).
189 vgl. CLEF (2001), S. 26 ff.; 0.V. (2002), S. 68.

181 \/gl. UNTERBERGER (2006), zit. in: MAROLF (2007), S. 160.
182 vigl. MAROLF (2007), S. 104.
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gy“ ist der starke thematische Fit zwischen Marke und Spiel: Red Bull liefert die
Energie, die Wipeout den Spielern abverlangt. Die Werbung sorgte damals fir ein
gesteigertes Produktinteresse hinsichtlich des neuartigen Energy-Drinks sowie erste
reale Testkaufe. Diskussionen unter Spielern zeigen, dass das Spiel auch heute

noch mit der Marke verbunden wird.*®3

Beispiel ,Worms*: Integrationsgrad der Kommunikationsmaflinahme

2003 kooperiert Red Bull mit dem Spielhersteller Sega fur ein virtuelles Product
Placement des Energy-Drinks im Multiplattform-Titel Worms 3D.*** In dem rundenba-
sierten Action-Spiel, bei dem sich Comic-Wurmer mit skurrilen Waffen wie Bananen-
bomben und explodierenden Schafen bekriegen, kobnnen Spieler auch auf eine Dose
Red Bull zurtickgreifen (vgl. Abbildung 11). Diese flllt die Energieleiste wieder auf
und verleiht der Spielfigur — getreu dem claim ,Red Bull verleiht Flligel* — verbesserte
Sprungkraft.*®®> Diese WerbemaRnahme veranschaulicht treffend, wie sich durch in-
tegriertes In-Game Advertising das Nutzenversprechen einer Marke spielerisch ver-
mitteln lasst. Dabei passt der Humor der Worms-Reihe zum unkonventionellen
Kommunikationsstil, der z.B. durch zahlreiche amiusante TV-Spots zum Thema ,Red

Bull verleiht Fligel“ gepragt wurde.
Beispiel ,Home*: Virtuelles Markenerlebnis

Als konsequente Weiterentwicklung lasst sich der Auftritt in der virtuellen Community
Home des Playstation Networks bezeichnen. Bei Home handelt es sich um einen
kostenlosen social gaming service, der seit Ende 2008 o6ffentlich zuganglich ist und
der ausschlieBlich Besitzern einer Sony Playstation 3 vorbehalten ist.*®° In einer 3D-
Umgebung kdnnen Nutzer eigene Avatare kreieren, mit Freunden chatten, online
spielen und spezielle Events besuchen. Jingste offizielle Angaben sprechen dabei
von rund 12 Mio. Nutzern.'® Anfang 2009 installierte Red Bull mit der Tropeninsel
Red Bull Beach als erster Sponsor einen eigenen Bereich innerhalb dieser virtuellen

Umgebung und nutzt ihn zur Markenprasentation und zur Verknupfung realer Marke-

183 vgl. NELSON/KEUM/YAROS (2004), S. 11.

184 \/gl. GRUBMAIR (2003).

1% vgl. RIEDL (20086).

18 \/gl. SONY COMPUTER ENTERTAINMENT EUROPE (2010).
87 vgl. MILLER (2010).
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ting-Events:*® In Anlehnung an den gleichnamigen jahrlich stattfindenden Motor-
sport-Wettbewerb, kdmpfen die Spieler beim Minispiel Red Bull Air Race um die
Bestzeit, indem sie mit einem Flugzeug eine feste Anzahl von Lufttoren innerhalb
kurzester Zeit durchfliegen (vgl. Abbildung 11). Beim Red Bull Flugtag gilt es hinge-
gen mit einem von funf skurrilen Flugapparaten aus neun Metern Hohe die gréfite
Distanz bis zum Aufprall im Wasser zurtickzulegen. Und ist den Besuchern einmal
nicht nach Spielen, kbénnen sie auf der Inselpromenade eine Bildergallerie betrach-
ten, in der Extremsport-Fotografien des Red Bull lllume Fotografie-Wettbewerbs aus-
gestellt sind. Diese KommunikationsmalRnahmen veranschaulichen gut, wie eine
Marke fur Nutzer erfahrbar gemacht und mit anderen Marketinginstrumenten ver-

kniipft werden kann.*®

"Red Bull Beach (2009)

Abb. 11: In-Game WerbemalRnahmen von Red Bull
Quelle: Eigene Darstellung.

188 \/gl. CLIFFORD-MARSH (2008); FAUSTER (2009).

189 Anmerkung: Die allgemeine Resonanz zur Home-Plattform seitens der Markenhersteller ist vor Al-
lem aufgrund technischer Barrieren bisher zurtickhaltend, vgl. SHIELDS (2010). So verfugt im
deutschsprachigen Raum lediglich noch Audi mit dem sogenannten Audi Space Uber eine offizielle
Prasenz samt Spielinhalten, vgl. Aubl AG (2010).
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5. Kritische Wirdigung
5.1 Ergebnisse der vorliegenden Arbeit

Diese Ausarbeitung hatte zum Ziel einen Uberblick tiber In-Game Advertising im All-
gemeinen zu geben sowie im Speziellen die wesentlichen Determinanten des Erfolgs
von In-Game Advertising im Rahmen der Markenfuhrung zu bestimmen und daraus
Handlungsempfehlungen abzuleiten. Zu diesem Zweck wurden vorhandene theoreti-
sche Fachbeitrage und empirische Untersuchungen herangezogen und analysiert.
Hierbei wurden fiinf wesentliche Erfolgsfaktoren identifiziert, von denen eine erfolg-

reiche Werbemal3nahme abhangen kann.

Dieses erarbeitete Ergebnis ist allerdings mit einigen Einschrdnkungen zu betrach-
ten. Zum einen existiert bislang wenig Fachliteratur, die sich mit dieser speziellen
Thematik beschaftigt, was die Sichtung fundierter Erkenntnisse bisweilen erschwert.
Zum anderen hatte eine ausfihrliche Beschreibung samtlicher Erfolgsfaktoren, mit
denen sich empirische Studien beschaftigt haben, den Umfang dieser Arbeit eindeu-
tig Uberschritten. Aus diesem Grund wurde eine vertiefende Diskussion auf die nach
Einschéatzung des Autors fur die Markenfihrung wichtigsten Faktoren beschrankt. Die
Definition und Abgrenzung dieser Erfolgsfaktoren ist in den betreffenden Studien
nicht immer eindeutig und fuhrt auch bei der vorliegenden Bearbeitung zu Abgren-
zungsschwierigkeiten. Beispielsweise ist eine genaue Abgrenzung zwischen dem Fit

von Marke und Spiel sowie der Authentizitat der Markeneinbindung schwierig.

5.2 Stand der Wirkungsforschung

Der aktuelle Stand der Wirkungsforschung im Bereich In-Game Advertising ist weder
guantitativ noch qualitativ ausreichend, um ein allumfassendes Wirkungsmodell zur
Werbung in Video- und Computerspielen aufzustellen. Auf nachfolgende Defizite soll

an dieser Stelle explizit hingewiesen werden:

= Zugrundeliegendes Werbewirkungsmodell: Ein Teil der betrachteten Studien
basiert lediglich auf simplen Stimulus-Response-Wirkungsmodellen, intervenie-
rende Variablen des Organismus (z.B. gepragte Markenimages) werden in die

Untersuchungen nicht miteinbezogen.

= Demografie der Probanden: Es handelt sich meist um Studenten mannlichen
Geschlechts, welches die Reprasentativitat der Ergebnisse im Hinblick auf

Frauen und jingere bzw. altere Menschen auch anderer Bildungsschichten ein-
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schrankt.

Objekt der Untersuchung: Hauptsachlich wird Werbung in Sport- bzw. Renn-
spielen getestet, die sich aufgrund der Thematik von Natur aus fir Werbeinhalte
eignen, wahrend andere Spielgenres (Action-, Adventure-, Party-, Quizspiele

etc.) aulRen vorgelassen werden.

Wahl der Messkriterien: Die meisten Studien ziehen lediglich die Markenerin-
nerung und —wiedererkennung als Messkriterien heran und vernachlassigen die
Betrachtung der Auswirkungen auf wichtige Determinanten wie die Einstellung

gegenuber der Marke oder spezifische Imagedimensionen.

Dauer des Werbereizes: Die Zeit in der Probanden der Wirkung von In-Game
Advertising ausgesetzt werden betragt haufig nur ein paar Minuten bis zu einer
halben Stunde. Dies entspricht in keiner Weise der typischen Gesamtnutzungs-
dauer von ca. 30 Std. pro Spiel (vgl. Kapitel 3.3)

Ermittlung der Ergebnisse: Die Ergebnisse werden meist durch schriftliche
Befragung der Probanden gewonnen. Hierbei handelt es sich um Eigenauskinf-
te der Teilnehmer, die nicht der Wahrheit entsprechen missen (z.B. angegebe-

ne versus reale Kaufabsicht).
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6. Fazit

In der modernen Medienlandschaft verwischen zunehmend die Grenzen zwischen
Werbung und Unterhaltungsinhalten. In-Game Advertising ist ein Aspekt dieses um-
fassenden Trends, der als ,Branded Entertainment” bezeichnet wird. Es ist veran-
schaulicht worden, dass Werbung in Spielen in Zukunft verstarkt an Bedeutung ge-
winnen und keine fliichtige Laune der Werbebranche sein wird. Dies verdeutlichen
nicht zuletzt auch eine Reihe von neuen Werbepartnerschaften zwischen Marken-
und Spielherstellern, die sogar wahrend der Erstellung dieser Arbeit bekannt gege-
ben wurden.’®® Abseits der vielen sich bietenden Méglichkeiten konnte aber auch
gezeigt werden, dass bei weitem nicht jede In-Game Werbemalinahme sinnvoll im
Sinne einer erfolgreichen Werbewirkung ist und worauf im Einzelnen Wert gelegt

werden sollte.

Handelt es sich um eine vergleichsweise simple Werbebotschaft und steht die Festi-
gung bzw. Erh6hung der Markenbekanntheit als Kommunikationsziel im Vorder-
grund, lassen sich periphere Werbeformen, wie dynamische Billboard- und Banden-
werbung, empfehlen. Es wurde vielfacht verdeutlicht, dass (im Gegensatz zu Zu-
schauern von Film und Fernsehen) Spieler Uber eine eingeschrénkte Informations-
aufnahme fur periphere Werbestimuli verfigen. Aus diesem Grund sollte hierbei un-
bedingt auf eine prominente (d.h. nicht zu Ubersehende) Darstellungsweise geachtet
werden. Ebenfalls empfehlenswert ist, dass die zu bewerbende Marke bereits tber
einen hohen Bekanntheitsgrad verfugt, damit es nicht zu ungewollten Verwechse-
lungen mit Konkurrenzmarken kommt. Fur den Fall, dass eine wenig bekannte Marke
beworben werden soll, ist die Einbindung in eine starke crossmediale Kampagne un-

erlasslich.

Marken und Produkte mittels hoch integriertem Product Placement einzubinden zahlt
ohne Frage zu den aufwendigeren Methoden, kann aber auch am starksten vom
Medium Spiel profitieren. Die Marke ist in diesem Fall nicht blof3 Unterbrecher oder
Begleiter sondern Teil der Unterhaltung. Hierbei ist wichtig, dass sich die Marke mdg-

lichst authentisch in den Spielkontext integriert und mit ihm verschmilzt, da sich Spie-

1% v/gl. QUILLEN (2010); GIFFORD (2010).
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ler mit dem Medium mitunter hochgradig identifizieren. Je mehr sich eine Marke in
die Handlung integriert und in Interaktion mit dem Spieler tritt, desto eher bleibt ihm
die Marke und das transportierte Markennutzenversprechen im Kopf. Nicht zuletzt
sollte bei der Auswahl eines zu unterstitzenden Titels auch auf einen hohen Fit zwi-
schen der Marke und dem Spiel aus Sicht der Zielgruppe geachtet werden, da dies

den Transfer von positiven Assoziationen auf die Marke begunstigt.

Eine besondere Eigenschaft, die In-Game Advertising von den bisherigen Marke-
tinginstrumenten abhebt, ist die Moglichkeit der angestrebten Zielgruppe, durch Wer-
bung eine Art von Mehrwert bieten zu kbnnen. Indem Markenprodukte in Spiele inte-
griert werden (z.B. ein Auto der Marke BMW in einem Rennspiel), kann sich der Un-
terhaltungswert fir den Spieler sichtlich steigern und tragt damit zusatzlich zur Ak-
zeptanz der Werbemal3nahme bei. Vor dem Hintergrund der gewonnenen Erkennt-
nisse lassen sich nun auch die zwei Beispiele aus der Einfihrung besser beurteilen.
IKEA bietet mit seinen Einrichtungsgegenstéanden fir Die Sims nicht nur einen star-
ken thematischen Bezug (modernes, individuelles Einrichten) sondern auch einen
praktischen Zusatznutzen. Im Kontrast dazu disqualifiziert sich State Farm Insu-
rances mit seinen Werbeeinblendungen durch fehlenden Bezug zum Spielkontext
und eine Implementierung, die die Spielerfahrung mehr unterbricht als sie zu verstar-

ken und von ihr zu profitieren.

»1he world of video games is a strange world. It is a world where people kill without
hate, die without pain, re-spawn and die again, hijack cars, operate spaceships, beat
up perfect strangers, command lemmings, win football world cups with the weakest

team, befriend elves, and nonchalantly save the universe one planet at a time.”***

In der Welt der Video- und Computerspiele wird das Unmdgliche méglich und faszi-
niert dadurch eine stark wachsende Zahl von Menschen. Markenhersteller sollten
sich diese Faszination zu Nutze machen und mussen dennoch die ,Spielregeln® be-
achten: Marken, die sich ideal in die Spielwelt integrieren und auf innovative Art erle-
ben lassen, haben die besten Chancen von den sich eréffnenden Mdglichkeiten die-
ses Mediums zu profitieren. Gelingt dies, ergeben sich Vorteile fur alle Beteiligten.

Die Spieler hei3en Marken willkommen, Markenhersteller erreichen ihre Zielgruppe

%1 MAROLF (2007), S. 11.
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und die Spielhersteller kdnnen die zusatzlichen Mittel darauf verwenden, dass die

nachste Spielerfahrung noch intensiver wird.

Ein identitatsbasiertes Markenmanagement ist gleich in mehrfacher Hinsicht fir In-
Game Advertising von Bedeutung. Video- und Computerspiele sprechen eine zu-
nehmend breite Masse an, die Demografie der Spieler ndhert sich mehr und mehr
der Bevolkerungsdemografie an. Sollten zuklnftig also alle Marken grundséatzlich
Werbemalinahmen in Spielen in Erwagung ziehen? Diese Frage hangt in hohem
Malf3 von der Personlichkeit der Marke, d.h. der gewéhlten Art der Kommunikation mit
der Zielgruppe, ab und lasst sich immer nur im Einzelfall beantworten. Die Entschei-
dung fir oder gegen In-Game Advertising sollte nicht allein auf Basis der Reichweite
eines Mediums, sondern auch im Hinblick auf die Vereinbarkeit mit der Markenidenti-
tat getroffen werden. Sofern die Entscheidung fur eine Kommunikationsmaf3nahme
im Rahmen eines Spiels getroffen wird, missen sich Markenverantwortliche dariber
bewusst sein, woflr die Marke stehen soll und welche Eigenschaften der Marke sich
Uber eine bestimmte Markenintegration verstarken bzw. festigen lassen. Essenziell
bei der Markenkommunikation ist auch die inhaltliche und formale Ubereinstimmung
der Werbemal3nahmen. Aus diesem Grund muss die Gestaltung soweit wie mdglich
ins bestehende Konzept der Markenkommunikation integriert sein. Zusammenfas-
send lasst sich sagen, dass die intensive Beschaftigung mit der Identitat der Marke
eine wichtige Voraussetzung fir das Markenmanagement im Allgemeinen, und

selbstverstandlich auch fur In-Game Advertising im Speziellen, ist.
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Anhang Il (Studieniibersicht nicht-spielbezogene Erfolgsfaktoren)

apag Ja)syoeu jne unziasuo

weyubis g Bumpiag (+) ("Bn) Burusuunauayiel | (Fo0z) Asueyojurdaueyn
weyuubis Bunyapg {+) (Bn*6) Buruauulsuax ey (J007) 12ge 483 sia|aldg sap
weyubis Bunyipg (+) (-6n"6) Burusuuuauaye | (5002) lemuloniaplauyas Buniyepg
uesuBis 1yoiu Bunyiag (+) (*6n"6) Buruauuuauasie] | (500Z) IPMUIOD/IBpIBUYIS
weyyubis Bunyipg (+) axley Jap nbb6 Bunyziswz | (900Z) Wnas/sole A uos|a
weypubis i Bunyaag (-} ("Bn) Buniauuuauaxiep | (900E) Wnasy/Sole A UoS|a
ueyyiubis Bumpipg (+) vol nbb Bunjjaisuig (5002) Y2102
esigubis "z Bunyiag (+) Zualaelduayiep (+00Z) unuelsuoTyonoiobug
weyubis Bunipg (-} (Bn‘E) Bunisuuusuayel |[(Fo0z) unueisuoDanolobun Zusseids|a
eyyiubis Bumpipg (-) ayep J2p 'nbb BunjRisuig (8002) |2 12 neyy
weyinubis Gunyapg (+) {"Bn) Buniauuuauayiep (20072 |B 12 nepy
weyubis Bunipg {+) ("Bn) Bunusuuusuayiep] | (9Q0E) WNay /S0l AjUuos|ap
BueyuaiitiesnzsBunyiizg Jne siamuly (+) ("Bn) Buniauuusuayiep | ($00z) Asueyojurfaueys
fueyuainesnzsHunyig Jne siamuiH (+) {"Bn) Buniauuuauayiep {J00DZ) Jaged4/aa]
GueyuawwitesnzsBunyiigg jne sismulH (+) (Bn"6) Buruauuusuaxep | (SO0Z) (IeMmuloniapiauyas
weypubis g Bumpag (+) (Bn*6) Buruauuuauaxye)y (Zo0z) uos|ap UaIuueyaquayep
siugabi3 m:M_m_T.ﬁﬂE winpapssapy 3lpn}g Jap uaiony iopjejsblop3

ualopjessbjopg susbozaqjaids-Jyoiu

62



Anhang

Anhang Il (Fortsetzung)
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