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Spiele in sozialen Netzwerken wie Facebook, eigenstandige

Browser-Spiele und Gaming-Apps fir Smartphones erreichen

Millionen. Eine neue Herausforderung fir Marketer.

TEXT: MARTIN SCHNELLE

eben den

klassi-

schen
plattformabhin-
gigen Computer-
spielen haben sich
in den letzten Jah-
ren Browserspiele
fest etabliert. Man
denke etwa an die
Klassiker FarmVille
und Mafia Warsvon
Entwickler Zynga.
Laut dem Bran-
chenblog Tech-
Crunch hat Google
in Zynga eine grofe

Summe investiert.

Von 100 Millionen
Dollar ist die Rede.
Auf diesem Feld ist
also noch einiges zu
erwarten.

Neben den sozi-
alen  Netzwerken
gehen Spieler ihrer
Leidenschaft auch
tiber Portale wie
Sevengames nach.
Hierbei handelt es
sich um Browser-
spiele, die unab-
hingig von einem
sozialen Netzwerk
wie Facebook sind.
Als seltene Spezi-

es existieren reine
Werbespiele, auch
im Browserbereich.
Fiir all diese Zeit-
vertreibe bendtigt
der Nutzer lediglich
einen - fiir einige

Titel  Java-fihigen
- Browser und tég-
lich etwas Zeit. Die
Online-Games fin-
det er auf Social-
Network-Portalen
wie Myspace und
Facebook, zuneh-

mend aber auch als
Stand-Alone oder
auf einem eigenen
Spiele-Portal. Allein
Zynga hat 270 Mil-

lionen registrierte
User, der deutsche
Entwickler Travian
Games 150 Milli-
onen. Eine breite
Basis, die fiir Mar-
ketingzwecke inter-
essant ist.

MARKETING-
POTENZIAL?
SCHWIERIG

ZU ERKLAREN
Entwickler von
Browser-Spielen
wissen jedoch: Es ist
schwierig, Agentu-
ren von deren Mar-
ketingpotenzial zu
tiberzeugen. Einen
TKP etwa, der bei-
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spielsweise bei Ban-
nerwerbung exakt
kontrollierbar  ist,
gibt es hier nicht.

Die
haben aber einen
Vorteil ge-
geniiber klassischer
Bannerwerbung.

JZeitfresser”

klaren

.Der Benutzer in-
vestiert {iber einen
Zeitraum von Wo-
chen oder sogar
Monaten zehn bis
30 Minuten téglich
in das Spiel’, so Flo-
rian Dehnhard, Cli-
ent Service Director
bei der Internet-
Agentur HPM Kom-
munikation.  Und
bleibt somit deut-
lich linger auf die-
ser Webseite als bei
anderen, reguldren
Netzangeboten.

WIE
MARKETING

IN SPIELEN
FUNKTIONIERT
Die meisten Brow-
serspiele  dienen
lediglich der Gene-
rierung von Umsatz
und Gewinn. Ko-
operationen schlie-
flen Hersteller wie
Bigpoint (Seafight,

Drakensang Online)
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oder InnoGames
(Grepolis, Die Stim-
me) mit Portalen
wie  SevenGames
gerne ab, um den
Gewinn durch Mar-
ketingmafinahmen
zu vergroffern. In-
dem die Spiele in
TV-Spots beworben
werden zum Bei-
spiel.
Marketingim weite-
ren Sinn geschieht
hier allenfalls als Se-
kundéreffekt, etwa
durch héheren Traf-
fic auf den Portalen
oder der Nutzung
von Bannern.

Aber nicht alle
Browser-Games

sollen lediglich

Umsatz  erzeugen.
Grundsatzlich
existieren zwel
Methoden,
Online-Spiele  als
Marketing-Tool zu
Entweder
platzieren Werbe-
kunden oder Ko-

diese

nutzen.

operationspartner
Werbung in oder
um das Spiel herum
oder die Seite an
sich hat eine Wer-
befunktion.

Die
Variante, Werbung

klassische

ins Spiel zu bringen:
Travian Games hat
mit dem Fufiball-
manager Goaluni-
ted ein Browserspiel
im Portfolio, in dem
Kooperationspart-
nern wie ran, Nokia
N-Gage, Coca-Cola
Gard men
McDonald’s

unterschiedliche

Zero,
oder

Marketingformen
zur Verfiigung ste-
hen.

Es gibt die Mog-
lichkeit des Ingame-
Marketings — neben
Bannern wiren da
Video-Streaming
oder Events wie
gesponsorte
moglich. Per Face-
book und Twit-
ter ldsst sich die
Spieler-Community
ansprechen
auch direkt per E-
Mail und Nachrich-
ten innerhalb des

Cups

oder

Spiels.  Allerdings
muss festgehalten
werden, dass In-

Game-Advertising
bislang vor allem
teuer und  wir-
kungsfrei blieb - zu
sehr konzentrieren
sich die Gamer auf
den Spielverlauf, zu
wenig auf die Ban-
ner am Rande etwa
einer Rennstrecke.

IN-GAME-
ADVERTISING:
TEURES VER-
SUCHSFELD

Die Agentur Game
Ad Net arbeitet mit
Integration Ads,
also im Spielablauf

implementier-
ter Werbung,
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