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Wissenschaftliche Auswertung von In-Game Advertising zeigt Stärken und Schwächen auf

Werbewirkungsforschung in Spielen: Volkswagen profitiert, Puma im Testfeld frustriert
Laut den aktuellen Ergebnissen von gamematrix, Forschungsabteilung der 11 Prozent Communication wirkt Werbung in Spielen – aber nur bei der Beachtung bestimmter Spielregeln. Die experimentelle Eyetracking-Analyse testete jeweils eine Renn- und Sportsimulation aus dem Hause Electronic Arts. Sie belegt, dass es nicht auf den hohen Werbedruck, sondern auf die richtige Platzierung ankommt. VW brachte mit nur einer Platzierung satte 80 Prozent Erinnerungsquote zustande, während die im Testfeld platzierte Marke Puma trotz Markenbekanntheit weit hinten anstand. Aus den Ergebnissen lassen sich Handlungsempfehlungen für Spieleentwickler, Marken und Werbeagenturen ableiten. 
Mit bis zu 20 Millionen Spielerinnen und Spielern im Alter zwischen 14 und 39 Jahren und 3,7 Millionen Online-Spielern stellen Spiele ein immer stärkeres Medium dar. Wie effektiv also wirkt Computerspielwerbung wirklich? Wie sieht der Durchschnittsspieler aus? Wo liegt die Zukunft - auf der Konsole oder im Internet? Was bedeutet dies im Hinblick auf das In-Game Advertising?

Eine Antwort darauf liefert die aktuelle gamematrix-Analyse. Wichtigste Erkenntnis: „Marken profitieren von einem Game-Auftritt, da der Erinnerungswert um 30 Prozent gesteigert wurde, bei Produktwerbung muss hingegen besonders gut auf den Kontext und Platzierung geachtet werden“, so Carsten Szameitat, Geschäftsführer der 11 Prozent Communication und Forschungsleiter der gamematrix. Erstaunlich war die Auswertung zu den Geld-Ausgaben für ein Spiel: Knapp 60 Prozent der Befragten gaben an, Spieler zu sein, aber kein Geld für ein Spiel auszugeben. Sind Raubkopien weiter auf dem Vormarsch oder wird das Onlinespielen weiter an Akzeptanz zunehmen? Da stellt sich nun die Frage wie der Durchschnittsspieler aussieht. Die Analyse ergab, dass dieser hauptsächlich Computerspiele offline am PC im Soloplayer-Modus spielt. „Im Hinblick auf das In-Game Advertising bedeutet dies, dass das statische In-Game Advertising mehr Werbekontakte erzielen kann und somit momentan aus der Sicht des Marketings derzeit noch sinnvoller ist, als sein dynamisches Pendant“, so der Forschungsleiter. Szameitat gab aber zu bedenken, dass sich aufgrund der Onlinespiele-Welt ein rasanter Wandel im Spielverhalten vollziehen wird.
Ein weiterer zentraler Befund ist die hohe Erinnerungsquote. Die im Spiel gesehenen Marken wurden im Memory-Test deutlich schneller erkannt als Marken, die nicht im Spiel gesehen wurden. Von bekannten Marken wussten die Spieler sogar noch, dass sie ihnen im Spiel begegnet waren; die Marke Volkswagen erreichte, sowohl aktiv als auch gestützt, die Erinnerungsquote von 84%. Teilweise brachten die Spieler Marken mit dem Spiel in Verbindung, die gar nicht beworben wurden. 
Dass es besonders auf die Platzierung der Werbung ankommt, zeigen zwei weitere Ergebnisse: So fand die Marke react trotz massiven Werbedrucks (31 Platzierungen), aber mit schlechtem Placement, im Rennspiel nur ein Fünftel der Beachtung, die VW mit nur einer einzigen sehr guten Platzierung erreichte. Bei der Fußballsimulation erhielten die besser platzierten Marken mehr als die doppelte Fixationszeit. Die schlecht platzierte Marke Puma blieb trotz sehr hohen Bekanntheitsgrads völlig unbeachtet.
Die Platzierung bestimmt also über den Erfolg. Gleichzeitig birgt sie das Risiko, den Spieler zu verärgern, wenn er sich z.B. durch Pop-ups in seinem Spielfluss gestört fühlt – mit allen Negativkonsequenzen für die Marke. Carsten Szameitat meint dazu: „Besonders das Placement spielt eine wichtige Rolle. Egal wie hoch der Werbedruck einer Marke ist, nur was überlegt platziert wurde, bleibt im Kopf hängen.“

Die Studie richtet sich an die Spiele- und Werbeindustrie, mit praktischen Handlungsempfehlungen für den Einsatz von In-Game Advertising. Dazu zählen die wahrnehmungspsychologisch sinnvolle Gestaltung der Werbung, die ideale Positionierung bei den betreffenden Genres und der beste Einsatz im Spielverlauf. Werbeagenturen finden zudem auch praktische Hinweise für die Platzierung der Marken ihrer Kunden.

Die Ergebnisse der neuen Eyetracking-Analyse, die in Zusammenarbeit mit der Universität Offenbach und 65 Probanden durchgeführt wurde, basieren auf den Testergebnissen der Autorenn-Simulation „Need for Speed: Pro Street“ und dem Sport-Game „FIFA08“. Gemessen wurde die Fixation von Werbebannern, um zu ermitteln, wo, wann und wie lange eine Werbung registriert wird. Später prüften die Forscher mit einem Memory-Test, welche Werbeflächen im Gedächtnis geblieben sind und welche nicht.

Ratschläge für die Praxis

Spieleindustrie:

Für die Spieleindustrie hat der Forschungsleiter, der in seiner Freizeit auch gerne einmal das Gamepad zur Hand nimmt, beispielsweise folgende Tipps: Die Entwickler sollten darauf achten, hochauflösende Grafiken oder Vektorgrafiken zu verwenden. Das gilt auch für online übertragenen DIGA (dynamisches In-Game Advertising) Content. Andernfalls ist in bestimmten Spielsituationen, in denen nah an das Werbemittel herangezoomt wird, keine optimale Darstellung gewährleistet. Auf Eigenwerbung oder fiktive Werbung sollte ganz verzichtet werden, weil diese von den Werbekunden ablenkt. Special Ads, z.B. auf einem begehrten Rennwagen, der erst durch ein Add-On erworben wird, haben eine starke Werbewirkung. Diese Form der Werbung lässt sich darüber hinaus mit anderen Marketingmaßnahmen verbinden, z.B. indem der Kunde den Wagen über einen Code im Deckel einer Coke Zero-Flasche im Internet freischalten muss. Außerdem sind Einflussfaktoren wie Licht (Wetter, Nacht) zu berücksichtigen, die aber auch positiv genutzt werden können (Leuchtreklame).

Werbeindustrie:

Auf der Gegenseite ist für die Werbeindustrie die Erkenntnis entscheidend, dass In-Game Advertising nicht nach den gleichen Regeln funktioniert wie andere klassische Medien. Natürlich gibt es übertragbare Grundsätze: Eyecatcher sind unerlässlich, gerade in actionreichen Games. Schriftzüge, Logos und Banner müssen kontrastreich und gut leserlich gestaltet werden, damit sie im Vorbeirauschen wahrgenommen werden. Szameitat: „Die Branche muss sich aktiv an der Entwicklung der Regeln beteiligen. Derzeit zeigen die Agenturen noch nicht genug Mut, vielleicht auch, weil Computerspiele etwas sehr dynamisches sind. Doch aktuelle Vorstöße, wie das Onlinespiel „VW-Polo-Cup“ aus dem Hause Greentube, zeigen auf, was jetzt schon im crossmedialen Einsatz möglich ist.“

