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Schwerpunkt Sponsoring: Best Practices

Zlelgruppenansprache
Im Sponsoring
mittels Gamification

Beispiel: mobiles Spiel ,schaz

V/4

Das Konzept der Gamification bietet Unternehmen die Chance, ihre Zielgruppen
fdr ihr Sponsoring-Engagement zu aktivieren. Der Beitrag zeigt anhand eines
Fallbeispiels, wie sich Sponsoren einer Veranstaltung in ein pervasives mobiles
Werbespiel integrieren lassen. Weiterhin wird die Kommunikationswirkung des
Werbespiels anhand empirischer Daten diskutiert.

Prof. Dr. Jan Drengner, Prof. Dr. Werner Konig, Sascha Kaiser
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efragt nach der kiinftigen Ent-
B wicklung des Sponsorings, er-

achten es gemdss der Studie
Sponsor-Trends 2018 87% von 264 Un-
ternehmen aus der D/A/CH-Region als
besonders wichtig, im digitalen Zeitalter
neue Wege in ihrer Zielgruppenkommu-
nikation einzuschlagen (Nielsen Sports
Deutschland GmbH, 2018, S. 24). Insbe-
sondere das durch die zunehmende Ver-
breitung mobiler Endgerédte gednderte
Mediennutzungsverhalten bewerten 69%
der befragten Entscheider als Chance fiir
eine attraktivere Gestaltung ihres Spon-
sorings. Weiterhin gehen 77% davon aus,
dass sie in den kommenden Jahren zu-
sdtzlich zum Erwerb von Sponsoring-
Rechten verstarkt Aktivierungsmass-
nahmen ergreifen miissen, um ihre
Zielgruppe auf ihr Sponsoring-Engage-
ment aufmerksam zu machen.

Ein Ansatz, der diese Trends auf-
greift, liegt in der Nutzung pervasiver
mobiler Werbespiele als Instrument der
Zielgruppenaktivierung. Der Einsatz von
Elementen des Spiel-Designs in einem
nicht-spielerischen Kontext wird dabei
als Gamification bezeichnet (Detering et
al., 2011). In Anlehnung an Huotari und
Hamari (2017, S. 25ff) zielt Gamification
im Kontext des Sponsorings darauf ab,
die Aktivierungsmassnahmen eines
Sponsors so zu ergdnzen, dass bei den
Zielgruppen spieltypische Erlebnisse
entstehen. Aufgrund dieser Erlebnisse
konnen die Zielgruppen aus dem Sponso-
ring zusdtzlichen Wert — beispielsweise
in Form von Spielspass oder Interaktio-
nen mit anderen Spielern — generieren,
was wiederum in einer erhdhten Auf-
merksamkeit gegeniiber der Aktivie-
rungsmassnahme sowie dem Engage-
ment des Sponsors resultiert (vgl. Dreng-
ner & Jahn, 2013, S. 64).

Werbespiele verkniipfen Markenbot-
schaften von Unternehmen moglichst eng
mit den Elementen des Spiel-Designs, bei-
spielsweise, indem die Spiel-Mechaniken
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bestimmte Eigenschaften der Marke the-
matisieren oder indem das dsthetische
Erscheinungsbild des Spiels das Corpo-
rate-Design der Marke widerspiegelt. Ins-
talliert auf mobilen Endgeréten, kénnen
Werbespiele den Zielgruppen Abwechs-
lung sowie kurzweilige Unterhaltung im
Alltag bieten. Pervasiv sind solche Spiele
dann, wenn sie den raumlichen, zeitlichen
oder sozialen Kontext des Spielers be-
riicksichtigen (vgl. Montola, 2009). Dies
geschieht beispielsweise bei dem mobilen
Spiel Pokémon GO, welches via GPS und
mittels Augmented Reality digitale Inhal-
te mit der realen Welt verkniipft.

Die Spiele-App ,,schaz”

Ein Beispiel fiir ein pervasives mobiles
Werbespiel ist die App ,,schaz — Wormser
Schétze neu entdecken” (www.schaz.de),
welche anlésslich des Rheinland-Pfalz-
Tages 2018 (RLP-Tag) entwickelt wurde.
Der RLP-Tag ist das Landesfest des Bun-
deslandes Rheinland-Pfalz, auf dem ver-
schiedene Institutionen (z.B. Landesre-
gierung, Vereine, Polizei) mit eigenen
Angeboten (z.B. Musikbiihnen, Informa-
tionsstanden) die Vielfalt des Bundeslan-
des prasentieren. Im Juni 2018 richtete die
Stadt Worms den RLP-Tag fiir ca. 320,000
Besucher aus und verfolgte vor diesem
Hintergrund mit der kostenfreien Spiele-
App ,,schaz“ diverse Ziele, wie etwa die
Vermarktung der Stadt oder die Gewin-
nung von Veranstaltungssponsoren. Um
das Potenzial des mobilen Spiels als Inst-
rument des Destinationsmarketings dau-
erhaft nutzen zu kénnen, wurde die App
nach dem RLP-Tag inhaltlich leicht ver-
dndert und den Einwohnern und Besu-
chern der Stadt zur weiteren Nutzung zur
Verfiigung gestellt.

Aufgrund der kulturhistorischen Be-
deutung von Worms als Nibelungenstadt
wurde das Spiel als Suche nach dem
»schaz“ (mittelhochdeutsch fiir Schatz)
der Nibelungen konzipiert. Die Nutzer
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Tabelle 1: Einbindung der Hauptsponsoren des RLP-Tages in die Spiele-App , schaz”

Zentrale Botschaft
des Sponsors

Grundlegende
Spiel-Mechanik

Einbindung des Sponsors
bzw. seiner Botschaft in das Spiel

EWR AG: Darstellung des  In dem Spiel ,Carlas Haus” muss der
Angebotsportfolios des
Energieversorgers fur
Endverbraucher (Energie, Produkten des Sponsors zu versorgen
Wasser, Gas, Internet, (z.B. Bewegen von Windrddern,

Spieler diverse Aufgaben I6sen, um ein
neu gebautes Haus mit verschiedenen

Der Spieler begegnet im Spiel einer virtuellen Mitarbeiterin des
Sponsors. Diese bittet den Spieler, ihr neu gebautes Eigenheim
mit diversen Leistungen (z.B. Strom, Internet) zu versorgen.
Nach jeder erfolgreich erledigten Aufgabe gibt die Mitarbeiterin
kurze Informationen in Textform zum jeweiligen Produkt.

Elektromobilitat, Smart-
Home-Ldsungen) kabeln)

Verlegen von Strom- und Glasfaser-

In dem Spiel ,Memobility - clewr

wn

aufgedeckt™ muss der Spieler ein
Memory-Spiel 16sen.

* Die virtuelle Mitarbeiterin bittet den Spieler, die diversen
Produkte des Anbieters korrekt zu sortieren.
* Auf den Memory-Karten sind diverse Produkte des Sponsors

aus den Bereichen Elektromobilitit und Okostrom abgebildet.
Auf den Rickseiten ist das Sponsoren-Logo zu sehen.

* Nach jedem richtig ausgewahlten Kartenpaar erhdlt der
Spieler eine kurze Information in Textform zu dem darauf
abgebildeten Produkt.

Sparkasse: Darstellung

(z.B. mobiles Zahlver-

Goldstiicks).

In dem Spiel ,Zu Besuch im Gold-
diverser digitaler Services Depot” muss der Spieler Aufgaben mit
Bezug zu den Services des Sponsors
fahren) bewaltigen, um einen Tresor zu 6ffnen
(z.B. Identifikation eines gefdlschten

* Der Sponsor fungiert im Spiel als Verwalter des ,schaz-
Depots”, in welchem die vom Anwender erspielten Gold-
stlcke gelagert werden.

* Nach jeder gemeisterten Aufgabe erhdlt der Spieler kurze
Informationen in Textform zum jeweiligen Serviceangebot.

* Nach Offnen des Tresors erhélt der Nutzer via 360°-Aufnahme
einen virtuellen Einblick in den echten, in der Hauptfiliale des
Sponsors befindlichen Tresorraum.

Volksbank eG: Darstellung In dem Spiel ,Auf schaz-Expedition”
muss der Spieler diverse Aufgaben
|6sen (z.B. Ubersetzung von Passagen
aus dem Nibelungenlied), um eine
Expedition zur Suche nach dem
Nibelungenschatz zu initiieren.

des Markenkerns des
Sponsors als genossen-
schaftlich organisierter
Finanzdienstleister

Die Expedition wird durch ein fiktives Unternehmen durchgefihrt.
Dieses genossenschaftlich organisierte Unternehmen steht
metaphorisch fiir den Sponsor. Beim Lésen der Aufgaben
erldutert ein Mitarbeiter des Unternehmens das Genossen-
schaftsprinzip. Am Ende des Spiels wird explizit auf die Ahnlich-
keiten des fiktiven Unternehmens mit dem Sponsor hingewiesen.

Quelle: Eigene Darstellung.

der App kénnen in 28 Mini-Spielen un-
terschiedlicher Genres (z.B. Quiz,
Jump’n’Run, Shooting-Game) ihre Fa-
higkeiten unter Beweis stellen, wobei
sie jeweils nach erfolgreicher Bewilti-
gung eines Spiels einen Teil des Nibe-
lungenschatzes als Belohnung erhalten.
Ein Grossteil der Spiele vermittelt den
Anwendern Informationen zu den At-
traktionen von Worms und dient damit
der Vermarktung der Stadt. Es handelt
sich um ein pervasives mobiles Spiel,
da 17 Mini-Spiele {iber Geokoordinaten
an konkrete Standorte in der Wormser
Innenstadt (z.B. Gebdude, Denkmadler)
gekoppelt sind. Somit miissen sich die
Anwender mithilfe der GPS-Funktion

ihres Smartphones an den jeweiligen
Ort begeben, um bestimmte Teile des
Schatzes heben zu kénnen.

~schaz” als Aktivierungs-
massnahme der
Veranstaltungs-Sponsoren

Im Sinne einer Aktvierungsmassnah-
me der Sponsoren des RLP-Tages ent-
hélt die App an mehreren Stellen Ver-
weise auf die Sponsoren bzw. ihre
Produkte und Dienstleistungen. Die
drei Hauptsponsoren — ein Energiever-
sorger sowie zwei Finanzdienstleister
— présentieren ihre Botschaften mit-
tels eigens fiir ihre Bediirfnisse entwi-

ckelter Mini-Spiele (vgl. Tabelle 1).
Weitere 20 Sponsoren wurden in Form
von In-Game-Werbung eingebunden,
indem am Ende ausgewédhlter Mini-
Spiele ein expliziter Verweis auf das
Unternehmen in Form seines Markenlo-
gos erfolgte.

Bei der Gestaltung der Werbespie-
le fiir die Hauptsponsoren wurde ei-
nerseits darauf geachtet, die zu vermit-
telnden Marketingbotschaften mog-
lichst sichtbar in der App zu platzie-
ren. Andererseits sollten die Nutzer
die Sponsoren-Spiele jedoch nicht als
storende Werbeunterbrechung wahr-
nehmen. Aus diesem Grund war die
glaubwiirdige und passfahige Integra-
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tion dieser Spiele in das Gesamtkon-
zept ein wichtiges Leitmotiv bei der
App-Entwicklung. Dieses fand insbe-
sondere bei der Gestaltung

* der Spiel-Mechaniken,

* des Storytellings,

* des dsthetischen Erscheinungs-
bildes sowie

* der Benutzeroberfldche des Spiels

— als die vier grundlegenden Elemen-
te des Spiel-Designs (Drengner, 2019;
Schell, 2015, S. 51ff) — Beriicksich-
tigung.

Gestaltung der
Spiel-Mechaniken

Die Spiel-Mechaniken umfassen all die
Merkmale, die das Geschehen eines
Spiels vorantreiben, wie etwa die vom
Anwender zu bewéltigenden Heraus-
forderungen, die wiahrend des Spielens
erlaubten Aktionen oder die Wirkung
dieser Aktionen auf den Spielfort-
schritt (Schell, 2015, S. 158ff; Adams,
2014, S. 37). Die grundlegende Mecha-
nik der Spiele-App ,,schaz® besteht
darin, dass die Anwender verschiedene
Arten von Aufgaben in Form von Mini-
Spielen meistern miissen, um damit
einen messbaren Spielfortschritt —
sichtbar in Form von eingesammelten
Punkten und Abzeichen — zu erzielen.
Dariiber hinaus besitzen die Mini-
Spiele jeweils ihre eigenen genrespezi-
fischen Mechaniken, wie die Beispiele
in Tabelle 1 zeigen. Ein Grossteil der
Spiele der Hauptsponsoren sind perva-
siver Natur: So lassen sich die Spiele
der Finanzdienstleister nur in unmittel-
barer Ndhe von deren Hauptfilialen
starten. Weiterhin war eines der beiden
Spiele des Energieversorgers wahrend
des RLP-Tages an den Promotion-
Stand des Unternehmens auf dem Ver-
anstaltungsgeldnde gekoppelt.

Marketing Review St. Gallen 62019

Gestaltung des Storytellings

Das Storytelling bettet die Spiel-Mecha-
niken in eine Rahmenhandlung ein und
gibt ihnen somit eine fiir die Nutzer
nachvollziehbare Bedeutung (Drengner,
2019). Seine Wirkung héngt dabei von
einer Vielzahl von Parametern ab, wie
beispielsweise von der Gestaltung der
erzéhlten Welt (z.B.: Wann und wo spielt
die Rahmenhandlung?), von den han-
delnden Figuren (z.B.: Kann der Spieler
sich mittels eines Avatars durch das
Spiel bewegen?) oder von dem zentralen
Konflikt des Spiels (z.B.: Quest, Ratsel)
(Drengner, Konig, 2017, S. 304ff).

Zusammenfassung

Schwerpunkt Sponsoring: Best Practices

In den Mini-Spielen der Hauptspon-
soren fungiert das Storytelling als Inst-
rument zur Vermittlung von Marketing-
botschaften. Die Sponsoren wurden
dabei so in die Rahmenhandlung integ-
riert, dass sie fiir den Spieler die Funk-
tion eines spielinternen Dienstleisters
iibernehmen. So fungiert die Sparkasse
als Betreiber des ,,Gold-Depots*, in dem
die vom Nutzer erspielten Goldmiinzen
gesammelt werden. Der Energieversor-
ger EWR présentiert sich hingegen als
spielinterner ,,schaz-Ausriister®, der
dem Spieler ,,Energie, Wlan und alle
Ressourcen bietet, die ein moderner
schaz-Sucher benétigt“. Dariiber hinaus

Anhand der Spiele-App ,schaz” und der begleitenden Untersuchung
wird das Potenzial von Gamification und insbesondere von pervasi-
ven mobilen Werbespielen fur die Aktivierung von Sponsoring-Ziel-
gruppen aufgezeigt. Indem das Spiel den Nutzern Spielspass stiftet,
|asst sich Aufmerksamkeit gegentiber dem Engagement des Spon-
sors erreichen. Die pervasive Gestaltung des Spiels ermdglicht
dessen VerknlUpfung mit herkémmlichen Aktivierungsmassnahmen
und sichert somit einen ganzheitlichen Sponsoring-Auftritt.

Kernthesen

1. Gamification eignet sich als Ansatz zur Aktivierung von Sponsoring-

Zielgruppen.

2. Aus dem mit der Gamification verknlpften Spielspass resultiert eine
erhohte Aufmerksamkeit der Zielgruppen gegeniiber dem Engage-

ment des Sponsors.

3. Pervasive Werbespiele bieten die Chance eines ganzheitlichen

Sponsoring-Auftritts.

4. Die zu vermittelnden Marketingbotschaft muss glaubwirdig und
passfahig in das Gesamtkonzept des Spieles integriert werden.

5. Die Spiele-App ,schaz” zeigt die konsequente Umsetzung dieser
Integration anhand der Spiel-Mechaniken, des Storytellings, des
dsthetischen Erscheinungsbildes sowie der Benutzeroberflache des

Spiels auf.
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treten in einigen Spielen diverse Figu-
ren auf (z.B. Geschiftsfiihrer der Ge-
nossenschaft, Mitarbeiterin des schaz-
Ausrtisters), die dem Spieler werbliche
Informationen des jeweiligen Sponsors
in Textform vermitteln.

Gestaltung des dsthetischen
Erscheinungsbildes

Das asthetische Erscheinungsbild mo-
biler Spiele resultiert aus den zur audio-
visuellen Gestaltung eingesetzten Ele-
menten, wie etwa Farben, Formen,
Typografie, Animationen, Sound oder
gesprochene Sprache. In Kombination
entstehen daraus verschiedene Artefak-
te (z.B. Spielfelder, Figuren, Land-
schaften), die gemeinsam mit den Spiel-
Mechaniken wiederum den Charakter
des Spiels prégen (vgl. Tabelle 2).

Zur Vermittlung von werblichen
Botschaften empfiehlt es sich im Sinne
des Konzeptes der Integrierten Kom-
munikation, das dsthetische Erschei-
nungsbild des Spiels an das Corporate-
Design des Sponsors anzupassen. Dies
funktioniert jedoch nur dann problem-
los, wenn der Sponsor das Werbespiel
in Eigenregie entwickelt und somit
autonom entscheiden kann. Da sich ne-
ben der Stadt Worms weitere Akteure
(Sponsoren, Medienpartner) an der
Spiele-App ,,schaz“ beteiligten, wurde
in diesem Fall ein neutrales Design ge-
wahlt. Die eigenstéandige visuelle Dar-
stellung der Sponsoren erfolgte somit
lediglich anhand von jeweils einem im
Spiel platzierten Markenlogo.

Gestaltung der
Benutzeroberflache

Die Benutzeroberflache erlaubt es dem
Anwender, mithilfe von Steuerungs-
und Feedback-Elementen mit dem Spiel
zu interagieren. Die Steuerung von
»schaz“ erfolgt hauptsdchlich durch

Tabelle 2: Screenshots der Spiele-App ,schaz”
mit Mini-Spielen der Sponsoren

st einfach

»Carlas Haus":
Thematisierung
der Gewinnung
von Okostrom

~Memobility -
clewr
aufgedeckt”:
Thematisierung
von Okostrom
und Elektro-
mobilitat

,Zu Besuch im
Gold-Depot™:
Identifizierung
von Falschgeld
sowie Thema-
tisierung des
mobilen Bezahl-
verfahrens
JKwitt”

Quelle: Eigene Darstellung/,schaz’-App.
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grafische Elemente, beispielsweise
durch das Beriihren von Buttons und
anderen visuellen Artefakten (z.B. Me-
mory-Karten). Riickmeldungen auf ihre
Aktionen erhalten die Nutzer {iber au-
diovisuelle Elemente, wie etwa Anima-
tionen mit passenden Sounds. Generell
wurde auf eine enge Verkniipfung der
Steuerungs- und Feedback-Elemente
mit der zu vermittelnden Sponsoring-
Botschaft geachtet. Um beispielsweise
den Energieversorger als Anbieter von
Okostrom zu thematisieren, erfolgt die
Steuerung in dem Spiel Carlas Haus
stellenweise iiber das Mikrofon des
Smartphones. Hier miissen die Spieler
durch Pusten in das Mikrofon Wind si-
mulieren, um so mit einer virtuellen
Windkraftanlage Energie zu erzeugen.
Als Feedback-Element symbolisieren
drehende Rotoren, sich bewegende Wol-
ken sowie ein Fortschrittsbalken dem
Anwender, ob er geniigend Wind zur
Gewinnung von Okostrom erzeugt.

Vermarktung und
Wirkungsdaten

Sowohl im Vorfeld als auch wahrend des
RLP-Tages fiihrte die Stadt Worms als
Ausrichter des Landesfestes eine Viel-
zahl von Marketingmassnahmen durch,
um Aufmerksamkeit fiir das Landesfest
und die Spiele-App zu erregen (z.B.
Aussenwerbung, Pressearbeit, Messeauf-
tritte). Im Sinne eines kollektiven Marke-
tings unterstiitzten die Veranstaltungs-
Sponsoren die Vermarktung durch eigene
kommunikative Massnahmen, wie etwa
redaktionelle Beitrdge in Kundenzeit-
schriften, Posts auf Social-Media-Kani-
len, Bannerwerbung auf Internetseiten
oder Werbung in Filialen.

Wihrend des Landesfestes nutzten
ca. 4500 Veranstaltungsbesucher das
Werbespiel. Es ist zu vermuten, dass die
Zahl der tatséchlichen Spieler iiber die-
sem Wert lag, da oft in Gruppen gespielt
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wurde, wobei nicht jedes Gruppenmit-
glied zwangsweise sein eigenes Smart-
phone verwendete. Von den Personen,
die sich das Spiel auf ihr Smartphone
geladen hatten, nahmen ca. 10% (445
Personen) an einer in der App implemen-
tierten Befragung teil (Durchschnittsal-
ter: 40.6 Jahre, Geschlecht: 56.3% Frau-
en, 43.7% Mainner). Die Studie enthielt
unter anderem Fragen zur Bewertung der
App, zur gestiitzten Erinnerung sowohl
an die drei Hauptsponsoren als auch an
zwei Sponsoren, die via In-Game-Wer-
bung in das Spiel eingebunden waren
(Eichbaum, Staatlich Fachingen), sowie
Fragen zum Markenwissen zu den drei
Hauptsponsoren (vgl. Tabelle 3). Im Sin-
ne einer Kontrollvariablen wurde im
Rahmen der Messung der gestiitzten Er-
innerung zusétzlich je ein Wettbewerber
der Hauptsponsoren (Deutsche Bank,
E.ON) abgefragt.

Mebhr als 90% der Befragten bereite-
te die Nutzung der App Vergniigen (vgl.
Tabelle 3). Passend dazu —und damit die

Schwerpunkt Sponsoring: Best Practices

Validitat der Befragung bestatigend —
bewerteten mehr als 300 Personen das
Spiel in den App-Stores (Apple, Google)
mit durchschnittlich 4.7 von 5.0 erreich-
baren Punkten (Stand: 04.06.2018), wo-
bei viele Nutzer ihr positives Urteil mit
ihrem Spielerlebnis begriindeten (z.B.
,macht Spass®, ,,spannend®, ,,schon ge-
staltet”). Beide Ergebnisse belegen, dass
die App den Besuchern des RLP-Tages
hedonistischen Wert in Form von Spiel-
spass stiftete.

Die gestiitzte Erinnerung an die
Hauptsponsoren bewegt sich zwischen
47.2% und 61.9% (vgl. Tabelle 3). Diese
Werte liegen deutlich iiber der Erinne-
rungsleistung an die beiden Sponsoren,
die lediglich jeweils mit einem am Ende
eines Mini-Spiels platzierten Markenlo-
g0 (In-Game-Werbung) in der App pré-
sent waren (Eichbaum: 33.2%; Staatlich
Fachingen: 20.4%). Weiterhin ordnen le-
diglich 7.4% (E.ON) bzw. 7.3% (Deut-
sche Bank) die als Kontrollvariable ge-
nutzten Unternehmen als Sponsoren des

Tabelle 3: Ausgewadhlte Befragungsergebnisse zur Spiele-App , schaz”

Bewertung der App

* 81.4% bewerten die App als innovativ

* 93.1% stimmen der Aussage zu, dass ihnen das Spielen der App grossen Spass bereitet hat

Kommunikationswirkung fiir die EWR AG

* 61.9% identifizieren das

des RLP-Tages

*» Die EWR engagiert sich im Bereich der E-Mobilitat: 80.5%
Unternehmen als Sponsor  * Die EWR engagiert sich fur die Umwelt und die Menschen

in der Region: 71.0%
* Die EWR betreibt Fotovoltaik- und Windkraftanlagen: 70.7%
* Die EWR deckt alle Versorgungsbedarfe von Hausbesitzern

und Mietern ab: 70.2%

* Die EWR bietet smarte Losungen fir das Wohnen an: 64.0%

Kommunikationswirkung fiir die Sparkasse

* 511% identifizieren das

des RLP-Tages

Kommunikationswirkung fiir die Volksbank eG

* 47.2% identifizieren das

des RLP-Tages

* Die Volksbank ist genossenschaftlich organisiert: 61.0%
Unternehmen als Sponsor  * Die Volksbank beteiligt ihre Mitglieder an wichtigen Entscheidungen,
die die Bank betreffen: 44.0%

* Die Sparkasse bietet ein sicheres Bezahlverfahren fur Online-Kdufe: 52.8%
Unternehmen als Sponsor e« Die Sparkasse bietet in ihrer App die M&glichkeit, schnell und sicher
Geld von Handy zu Handy zu transferieren: 47.3%

Quelle: Eigene Darstellung.
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RLP-Tags ein. Damit kann ausgeschlos-
sen werden, dass die Erinnerungsleistung
zuféllig oder aufgrund von Vermutungen
seitens der Befragten zustande gekom-
men ist.

Schliesslich stellt Tabelle 3 dar, in
welchem Umfang die Befragten die in
den Spielen der drei Hauptsponsoren
platzierten werblichen Inhalte (vgl. Ta-
belle 1) mit diesen Unternehmen assozi-
ieren. Auffillig ist dabei, dass der Ener-
gieversorger nicht nur die héchsten Erin-
nerungswerte erzielt, sondern auch hin-
sichtlich der Fragen zum Markenwissen
am besten abschneidet. Dies liegt darin
begriindet, dass das Unternehmen im
Gegensatz zu den beiden Finanzdienst-
leistern sowohl mit zwei Spielen in der
App présent war als auch mit einem ei-
genen Promotion-Stand auf dem RLP-
Tag auf sich aufmerksam machte. Da
eines der beiden Mini-Spiele dieses
Sponsors nur gespielt werden konnte,
wenn sich die Nutzer in unmittelbarer
Néhe des Promotion-Standes befanden,
gab es fiir den Energieversorger somit
einen weiteren Kontaktpunkt zu den
Veranstaltungsbesuchern.

Kritische Wiirdigung und Fazit

Kritisch ist anzumerken, dass die vorlie-
gende empirische Studie lediglich de-
skriptiven Charakter besitzt. Sie liefert
keine Daten, etwa in Form einer Léngs-
schnittstudie (z.B. Vorher-Nachher-Mes-
sung des Markenwissens) oder eines Ver-
gleichs mit einer Kontrollgruppe (Spieler
vs. Nicht-Spieler), um die Wirkungen der
App im Zeitablauf oder im Vergleich zu
anderen Aktivierungsmassnahmen der
Sponsoren im Umfeld des RLP-Tages
(z.B. Anzeigen im Veranstaltungspro-
gramm) evaluieren zu kénnen.
Weiterhin nutzte trotz intensiver
Werbung nur ein kleinerer Teil der
320,000 Gaste des Landesfestes die App.
Dies konnte unter anderem daran liegen,

dass die Veranstaltungsbesucher wih-
rend RLP-Tages aus einem sehr umfang-
reichen Unterhaltungsangebot (z.B. meh-
rere Bithnenprogramme, Kulinarik, In-
formationsstinde) wéahlen konnten und
ihnen deshalb keine Zeit fiir das Werbe-
spiel zur Verfiigung stand. Fiir Unterneh-
men empfiehlt es sich somit, bereits in
der Phase der Planung ihres Sponsorings
nicht nur das Interesse ihrer Zielgruppen
an den ins Auge gefassten Aktivierungs-
massnahmen zu priifen, sondern auch die
generelle Eignung der Veranstaltung fiir
den Einsatz dieser Massnahmen. Beson-
ders geeignet fiir den Einsatz von Werbe-
spielen erscheinen dabei Veranstal-
tungen, bei denen Zielgruppen immer
wieder iiber Freirdume zum Spielen ver-
fiigen, wie etwa bei mehrtdgigen Musik-
festivals oder Sportveranstaltungen (z.B.
Weltmeisterschaften).
Zusammenfassend verdeutlicht der
Beitrag anhand eines Fallbeispiels den
Einsatz des Konzeptes der Gamification
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