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Vorwort des Herausgebers

Werbung in und im Umfeld von Bildschirmspielen ist ein Thema fiir die ver-
schiedensten Akteure: Einerseits fiir die Spiele- und Werbeindustrie, wenn
auch mit Blick auf die Erlose bisher erst in begrenztem Umfang, andererseits
jedoch insbesondere fiir die Spielerinnen und Spieler — und damit auch fiir die
mit Jugendmedienschutz, Medienkompetenzférderung und mit Medienrecht
befassten Institutionen und Personen. Gerade Kinder sind entwicklungspsycho-
logisch hédufig noch nicht in der Lage, die Verkaufsabsichten von Werbung,
insbesondere bei hoch integrierten Formen von In-Game-Werbung, zu ent-
ziffern, sodass sich hier fiir die vorgenannten Akteure vielschichtige Heraus-
forderungen ergeben.

Vor diesem Hintergrund hat die LfM das Institut fiir Publizistik der Johannes
Gutenberg-Universitit Mainz gemeinsam mit dem Mainzer Medieninstitut mit
einem interdisziplindr angelegten Forschungsprojekt zum Thema ,,In-Game-
Werbung — Erscheinungsformen, aufsichtsrechtlicher Regulierungsbedarf und
medienpiddagogische Handlungsoptionen® beauftragt. Im Rahmen dieser Studie
ist das Phinomen der In-Game-Werbung aus den Perspektiven Medienaufsicht
und Medienkompetenzférderung untersucht worden.

Neben einer Systematisierung von Erscheinungsformen von In-Game-Wer-
bung ist eine rechtswissenschaftliche Analyse vorgenommen worden, die auf
eine medienrechtliche Einordnung, Bewertung und Handhabung von Werbung
in Computerspielen abstellt. Dariiber hinaus ist anhand von kommunikations-
wissenschaftlichen Wirkungsstudien untersucht worden, inwiefern die Ver-
arbeitung von Werbeinformationen seitens der Spielerinnen und Spieler anders
ablduft als bei anderen Werbeformen. In diesem Kontext ist u.a. der Frage
nach problematischen Effekten bei Spielerinnen und Spielern insbesondere im
Kindesalter nachgegangen worden.

Aus den vorangegangenen Erkenntnissen werden schlielich konkrete Hand-
lungsempfehlungen abgeleitet, die sowohl die aufsichtsrechtliche Dimension
und mogliche Anderungen der einschligigen Vorschriften betreffen als auch
die Inhalte und Strategien der Medienkompetenzférderung.

Dr. Jiirgen Brautmeier Dr. Frauke Gerlach
Direktor der Landesanstalt Vorsitzende der
fiir Medien NRW (LfM) Medienkommission der LfM
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Teil 1
Werbung in Computerspielen:
Eine Einfiihrung






I.1 Problemaufriss: Die vielfédltigen Relevanzen
des Themas ,,In-Game-Werbung*

Christoph Klimmt & Dieter Dorr

In der Landschaft der populidren Unterhaltungsmedien hat sich in den ver-
gangenen zehn Jahren eine bemerkenswerte Verschiebung ergeben. Dominierten
lange das Fernsehen sowie die Filmbranche den Entertainment-Sektor, sind
spdtestens in diesem Zeitraum interaktive Unterhaltungsangebote, die Computer-
und Videospiele, als neue Stars am Unterhaltungshimmel aufgetaucht. Die
aktuelle Medienforschung dokumentiert eindrucksvoll, wie viele Menschen
mittlerweile regelmifig Computer- und/oder Videospiele nutzen. Beispielsweise
spielten im Jahr 2010 rund 55 Prozent der ménnlichen und 14 Prozent der
weiblichen Jugendlichen téglich oder mehrmals pro Woche am PC und/oder
auf einer Konsole." Langst sind ,,Games" zur Mainstream-Unterhaltung heran-
gewachsen, die in einer Vielzahl von Erscheinungsformen Kinder, Jugendliche
und Erwachsene anlockt. Dabei hilt die Branche das Tempo insbesondere der
technischen Innovationen enorm hoch: Mit Hilfe des Internets und bewegungs-
basierten Eingabeinstrumenten, durch GPS-Navigation und spezielle 3D-Com-
puterchips entstehen immer wieder neue Varianten, die das bisherige Gaming
erginzen oder auch génzlich in den Schatten stellen. Ohne Frage sind Compu-
terspiele heute eine wichtige Mediengattung, ein gewichtiger Wirtschaftssektor
und ein bedeutsames Kulturgut.?

Eine Begleiterscheinung des weit fortgeschrittenen Aufstiegs der Computer-
spiele ist die Tatsache, dass Games und konventionelle Massenmedien einander

1 Vgl. Medienpddagogischer Forschungsverbund Stidwest (Hrsg.) (2010). JIM-Studie. Jugend, Information,
(Multi-)Media. Basisuntersuchung zum Medienumgang 12- bis 19-Jéihriger in Deutschland. Stuttgart, S. 36.

2 Vgl etwa Vorderer, P. & Bryant, J. (Hrsg.) (2006). Playing video games: Motives, responses, consequences.
Mahwah, NJ; vgl. Wolf, M. J. P. & Perron, B. (Hrsg.) (2003). The video game theory reader. New York; vgl.
Zimmermann, O. & GeiBler, T. (Hrsg.) (2008). Streitfall Computerspiele: Computerspiele zwischen kultureller
Bildung, Kunstfreiheit und Jugendschutz. Berlin; vgl. Miiller-Lietzkow, J., Bouncken, R.B. & Seufert, W.
(2006). Gegenwart und Zukunft der Computer- und Videospielindustrie in Deutschland. Dornach.
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dhnlicher werden und miteinander Verbindungen eingehen.? Verbindungen be-
stehen beispielsweise bei der gemeinsamen Nutzung von Marken, Figuren und
literarischen Vorlagen im Rahmen von Crossmedia-Konzepten (,,das Spiel zum
Film* — ,,der Film zum Spiel“) sowie bei integrierten Wertschopfungsstrategien.
Ahnlichkeiten zwischen Games und konventioneller Medienunterhaltung be-
stehen unter anderem darin, dass Computerspiele neuerdings auch als Werbe-
trdger fungieren: Mit ihrem hinzugewonnenen Status als unterhaltsames Massen-
medium und ihrer Féhigkeit, attraktive Zielgruppen zu erreichen, konnten
Computerspiele das Interesse der Werbebranche wecken. Angefangen hat die
sogenannte ,,In-Game-Werbung® wohl damit, dass die Entwickler von Autorenn-
spielen Ende der 1980er einige virtuelle Werbebanden entlang der Rennstrecken
einbauten, damit das Spiel authentischer wirkte. Damals floss freilich noch
kein Geld fiir diese Form der Markendarstellung.* Heute stellt sich das Bild
vollkommen anders dar: Eine Vielzahl unterschiedlicher Arten von ,,In-Game-
Werbung® begegnet den Spielerinnen und Spielern. Oftmals sind Werbung und
Spielwelt geschickt miteinander verflochten, und manche Form der ,,In-Game-
Werbung® gleicht auf verbliiffende Weise herkommlichen Werbetafeln, -filmen,
-banden und -plakaten, die uns von echten Straflenrdndern, Sportstitten oder
Fernsehiibertragungen bekannt sind. In der Marketingliteratur werden Strategien
fiir erfolgreiches ,,In-Game-Advertising vorgeschlagen.’ In der Wissenschaft
wird iiber die Erscheinungsformen, die Rezeption, Wirkung und die rechtliche
Bewertung von Werbung in Computerspielen geforscht und diskutiert.® Sowohl
fiir die Wissenschaft als auch fiir die Wirtschaft ist dabei die Tatsache be-
deutsam, dass viel Werbung in Sportspielen auftaucht, zum Beispiel auf den
Trikots virtueller FuB3ballspieler oder am Rand virtueller Rennstrecken. Denn
solche Sportspiele sind insbesondere bei Kindern und Jugendlichen sehr be-
liebt

Der wirtschaftliche Antrieb hinter dem Aufkommen von In-Game-Werbung
ist bemerkenswert. Zwar tragen Werbeerlose bisher erst in begrenztem Umfang

3 Vgl z. B. Miiller-Lietzkow, J. & Bouncken, R. B. (2006). Vertikale Erweiterung der Wertschopfungskette: Das
zweischneidige Schwert der Zusammenarbeit der Filmwirtschaft mit der Computer- und Videospieleindustrie.
Medienwirtschaft, 3(2), S.6 ff.

4 Vgl. Winckler, L. (2006, 7. Januar). Spieler zappen nicht. Die Welt online. Zu beziehen iiber http://www.
welt.de/data/2006/01/07/827995.html?prx=1 (21.6.2011).

5 Vgl Kabel, P., Hermann, F. & Hengstenberg, M. (Hrsg.) (2006). Spielplatz Deutschland. Typologie der Com-
puter- und Videospieler. Demografie, Freizeit, Konsum. Potenziale des In-Game-Advertisings [EA-Studien von
Jung von Matt AG, Electronic Arts GmbH & GEE Magazin]. Hamburg; vgl. Thomas, W. & Stammermann, L.
(2007). In-Game Advertising — Werbung in Computerspielen. Strategien und Konzepte. Wiesbaden.

6 Vgl z.B. Nelson, M. R. (2002). Recall and recognition of brand placements in computer/video games. Journal
of Advertising Research, 42(3), S.80 ff.; vgl. Klimmt, C., Steinhof, C. & Daschmann, G. (2008). Werbung
in Computerspielen: Die Bedeutung von Interaktivitit fiir die kognitive Werbewirkung. Medienwirtschaft,
5(1), S.6 ff.

7 Vgl. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest 2010
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zu den Einnahmen der Spielebranche bei. Schitzungen (z. B. von Parks Associa-
tes) gehen von weltweiten Jahresumsitzen mit In-Game-Werbung im niedrigen
einstelligen Milliarden-Dollar-Bereich aus. Dem stehen (noch) sehr viel gro3ere
Erlose durch Ladenverkédufe und Abonnements gegeniiber, und neuerdings inte-
ressiert sich die Branche speziell fiir das Geschiftsmodell, digitale Giiter und
Leistungen im Rahmen von Online-Spielen zu verkaufen.® In viele erfolgreiche
Titel — Fantasy-Spiele mit Drachen und Zauberern oder auch Kriegsspiele mit
historischem Hintergrund — ldsst sich Werbung auch kaum sinnvoll einbinden.
Doch kénnen andererseits Spieleentwickler viele Werbeformen schon mit gerin-
gem Aufwand realisieren. In solchen Fillen stehen selbst bescheidenen Erlosen
praktisch keine Zusatzkosten gegeniiber. Auflerdem haben einzelne Grof3-
projekte die Sichtbarkeit von In-Game-Werbung in der Werbebranche und in
Spielerkreisen erheblich gesteigert: So trat Mercedes-Benz als ,,Sponsor* eines
ganzen Rennspiels auf (,,World Racing®, 2003); der Spieleanbieter Electronic
Arts bot eine umfangreiche Kollektion virtueller Mdbel fiir seine Familien-
simulation ,,Die Sims“ gemeinsam mit IKEA an (,,Home Accessoires*, 2008).
Einige kleinere Spezialagenturen haben sich etabliert, die solche und weniger
auffillige ,,Deals* zwischen Werbetreibenden und Spieleanbietern vermitteln.
Thre Vision ist die Nutzung von Online-Games fiir individualisierte Werbung®,
die dhnlich wie Online-Werbung das Wissen um die Nutzerperson verwerten
kann, um besonders erfolgversprechende Marketing-Botschaften ins Spiel ein-
zuspeisen. Auch wenn diese High-Tech-Version, die sogenannte dynamische
In-Game-Werbung, bisher noch kaum praktiziert wird (vgl. unten: Kapitel 1.2),
so haben die Akteure aus der Werbe- und Spielebranche doch bereits viele
Schritte auf dem Weg dorthin getan. In-Game-Werbung findet sich heute also in
vielen Titeln, vom preiswerten Kaufspiel bis zum High-End-Online-Game.

Vor dem Hintergrund dieses von werbewirtschaftlichen Interessen voran-
getriebenen Auftretens von ,,immer mehr* und immer mehr unterschiedlicher
In-Game-Werbung sehen sich die Wissenschaften und Praxisfelder, die sich
mit Medien beschiftigen, vor neuen Herausforderungen. Aus der Sicht der
Werbewirtschaft ist hierbei natiirlich vor allem strategisch-6konomisches For-
schungs- und Praxiswissen von Belang.!® Aus gesellschaftspolitischer Sicht
sind die Interessen an einem besseren Verstindnis von In-Game-Werbung ganz
anders gelagert.

8 Sog. .digital item selling™; vgl. Lehdonvirta, V. (2009). Virtual item sales as a revenue model: identifying
attributes that drive purchase decisions. Electronic Commerce Research, 9(1-2), S.97 ff.

9  Sog. . Targetting”, vgl. Réhle, T. (2007). ,,Think of it first as an advertising system": Personalisierte Online-
Suche als Datenlieferant des Marketings. Kommunikation @ Gesellschaft, 8, Beitrag 1. Zu beziehen iiber: http://
www.soz.uni-frankfurt.de/K.G/B1_2007_Roehle.pdf (21.6.2011).

10 Vgl. Thomas & Stammermann 2007.
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Hier ist zum einen auf die medienrechtliche Einordnung, Bewertung und
Handhabung von Werbung in Computerspielen abzustellen. Werbekommuni-
kation unterliegt in Deutschland ganz unterschiedlichen Rechtsvorschriften,
die sich aus medienrechtlichen und wettbewerbsrechtlichen Aspekten zu
einem komplexen Gefiige verbinden. Die Entwicklung und Anwendung von
RechtsmaBstiben hat sich noch in der jlingsten Vergangenheit bereits mit
Werbeformen in den konventionellen Massenmedien immer wieder schwer
getan, wie am Beispiel des Product Placements im Fernsehen gezeigt werden
kann. Eine Anpassung und entsprechende Ubertragung der Werberegelungen
auf die neueren Medienformen der Telemedien ist zwar in Ansétzen bereits
erfolgt, jedoch noch nicht wirklich ausgereift und passend wie die Unter-
suchung zeigen wird.

Dies ergibt sich bereits daraus, dass die In-Game-Werbung rechtlich durch
ganz unterschiedliche Regulierungen beeinflusst wird. Dazu zédhlen die Be-
stimmungen des Unionsrechts, insbesondere die Vorschriften der Richtlinie
iiber audiovisuelle Mediendienste!!, die den Rahmen fiir das deutsche Recht
abstecken. In Deutschland sind die Vorschriften des Staatsvertrages fiir
Rundfunk und Telemedien in der Fassung des Dreizehnten Rundfunkénde-
rungsstaatsvertrages vom 30. 10. 2009 fiir die Werbung in Computerspielen
bedeutsam. Daneben spielen die Bestimmungen des Telemediengesetzes
(TMG)"? eine wichtige Rolle. Zudem beeinflussen der Jugendmedienschutz-
staatsvertrag (JMStV)"3 und das Jugendschutzgesetz (JuSchG)** die Werbung
in Computerspielen, soweit Kinder und Jugendliche davon betroffen sind.
SchlieBlich wirken sich auch noch die Vorschriften des Gesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG) und der Datenschutz aus, wie er auf der
Grundlage der EG-Datenschutzrichtlinie'® und der Datenschutzrichtlinie fiir

13
14
15
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ABI. EG Nr. L 332 vom 18. 12.2007, S. 27 ff.; diese Richtlinie wurde durch die Richtlinie 2010/13/EU vom
10. Mirz 2010 zur Koordinierung bestimmter Rechts- und Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten tiber
die Bereitstellung audiovisueller Mediendienste (Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste, AVMD-RL)
aus ,,Griinden der Klarheit und Ubersichtlichkeit* aufgehoben und die bestehenden Vorschriften mit zusam-
mengefassten Erwigungsgriinden in durchgingiger Nummerierung neu kodifiziert, Abl. EU Nr. L 95 vom
15.4.2010, 1 ff.

Gesetz iiber die Nutzung von Telemedien vom 26.2.2007, BGBI. I 179, zuletzt geindert durch Artikel 1 des
Gesetzes vom 31.5.2010, BGBI. I 692.

Staatsvertrag iiber Jugendschutz und Telemedien vom 10. bis 27.9.2002, zuletzt gedndert durch Art.2 des
Dreizehnten Rundfunkénderungsstaatsvertrages.

Jugendschutzgesetz vom 23.7.2002, BGBI I 2730, zuletzt geéndert durch Gesetz vom 31.10.2008, BGBI
12149.

Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb in der Fassung vom 3.7.2004, BGBI I 1414, zuletzt gedndert durch
Gesetz vom 29.7.2009, BGBI 1 2413.

Richtlinie 95/46/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 24.10.1995 zum Schutz natiirlicher
Personen bei der Verarbeitung personenbezogener Daten und zum freien Datenverkehr, ABIL. L 281, 31 vom
23.11.1995.



elektronische Kommunikation'” im Telemediengesetz und im Bundesdaten-
schutzgesetz (BDSG)'® verankert ist.

Schon die medienrechtliche Einordnung der In-Game-Werbung erweist sich
als duflerst schwierig. Dies ist zunéchst dadurch bedingt, dass die in Betracht
kommenden Bestimmungen sich nicht nur nicht ausdriicklich auf Computer-
spiele beziehen, sondern dieses Phidnomen {iberhaupt nicht ansprechen. Eine
Ausnahme bildet lediglich die Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste,
die zumindest in ihren Erwigungsgriinden Computerspiele erwéhnt. Fiir
die Frage, welche Vorschriften zur Anwendung kommen, ist daher ent-
scheidend, ob die jeweiligen Computerspiele als audiovisuelle Mediendienste
im Sinne der Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste, als Rundfunk
oder Telemedien im Sinne des Rundfunkstaatsvertrages und des Telemedien-
gesetzes oder als Spiele auf einem Trigermedium anzusehen sind. Bei den
Telemedien ist zudem zwischen fernsehdhnlichen Telemedien, fiir die geméf
§ 58 Abs. 3 RStV besondere Werberegelungen gelten, und den sonstigen Tele-
medien zu differenzieren. Dies macht deutlich, dass es einer sehr genauen
Analyse des geltenden Rechts bedarf, um feststellen zu konnen, welchen
Regelungen Computerspiele bei der In-Game-Werbung unterliegen.

Bei der Bewertung der einschlédgigen Vorschriften ist auch zu beriicksichti-
gen, ob und inwieweit sie auf In-Game-Werbung passen. Bei einigen Bestim-
mungen ist erkennbar, dass an das Phidnomen der Computerspiele und der
darin eventuell enthaltenen Werbung nicht gedacht wurde. Vielmehr sind
sie teilweise sehr stark auf das Fernsehen und fernsehdhnliche Angebote
ausgerichtet. Dies fiihrt schon im Rahmen des geltenden Rechts zu der
Frage, wie man den entsprechenden Vorgaben bei Computerspielen gerecht
werden soll.

Aus dieser Bewertung ergibt sich auch der Bedarf, das bestehende Recht
in bestimmten Bereichen den Bediirfnissen der Praxis anzupassen. Bei der
Frage, ob und welche Anderungen des geltenden Rechts notwendig bzw.
sachgerecht erscheinen, sind aber auch die Erkenntnisse der Kommunika-
tionswissenschaft und der Medienpsychologie gebiihrend zu berticksichtigen.
Daher erfolgen die entsprechenden Handlungsempfehlungen unter Bertick-
sichtigung der kommunikationswissenschaftlichen und medienpsychologi-
schen Erkenntnisse am Ende der Studie.
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Richtlinie 2002/58/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 12.7.2002 iiber die Verarbeitung
personenbezogener Daten und den Schutz der Privatsphire in der elektronischen Kommunikation (Daten-
schutzrichtlinie fiir elektronische Kommunikation), ABI. L 201, 37 vom 31.7.2002.
Bundesdatenschutzgesetz in der Neufassung der Bekanntmachung vom 14.1.2003, BGBI I 66, zuletzt geéindert
durch Gesetz vom 14.8.2009, BGBI I 2814.
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Die In-Game-Werbung stellt die Kommunikationswissenschaft und Medien-
psychologie vor neue Fragen der Werberezeption und Werbewirkung. Denn
durch das vielfach sehr ,.intelligente” Verschmelzen von Werbebotschaft,
Spielwelt und Spielgeschehen (vgl. unten: Kapitel 1.2) stellt sich die Frage,
inwiefern die Verarbeitung von Werbeinformationen seitens der Rezipien-
tinnen und Rezipienten — die ja zudem durch die Interaktivitit des Mediums
Computerspiel auf besondere Weise eingebunden werden — anders ablduft
als etwa bei der Fernsehwerbung.!” Damit verbunden ist die Frage nach
normativ gesehen problematischen Effekten bei Spielerinnen und Spielern
insbesondere im Kindesalter. Die Wirkungsforschung ist hier in der Pflicht,
Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, inwieweit die allgemeinen Leitideen
des Jugendmedienschutzes, die ja auch explizit die werbliche Kommunika-
tion betreffen, durch In-Game-Werbung unterlaufen werden konnten. Aus
der Betrachtung moglicher spezifischer ,,Anfilligkeiten von Kindern (und
Jugendlichen) fiir die Wirkung von In-Game-Werbung konnten dann For-
schungs- und Anwendungsaufgaben fiir die Intervention und Pridvention
erwachsen. Damit ist zugleich nicht impliziert, dass nicht auch Erwachsene
fiir die neue Form der Werbekommunikation besondere ,,Angriffsstellen*
aufweisen wiirden. Gleichwohl liegt der Fokus der Forschung iiber Medien-
kompetenz und In-Game-Werbung aus normativen und (jugendschutz-)
rechtlichen Erwédgungen heraus auf der Vulnerabilitit von Kindern.
Schlieflich ist das Praxisfeld der Medienbildung und Medienkompetenz-
arbeit in besonderer Weise durch In-Game-Werbung gefordert. Zwar ist die
moderne Medienpiadagogik ldngst von der Idee abgeriickt, den Medien-
nutzern erkldren zu wollen, welche Gefahren im Mediendschungel (angeb-
lich) auf sie lauern. Gleichwohl wirft die intensive Nutzung digitaler Spiele,
die Werbung beinhalten, die Frage auf, inwiefern gerade (aber nicht nur!)
Kinder gut vorbereitet sind auf diese neuartigen Versuche der Werbebranche,
Marken und Produkte bekannt und beliebt zu machen. Im Sinne der Leitidee
von kritischer Werbekompetenz als Teil von Medienkompetenz.?’ sind gerade
die ,,hoch integrierten” Formen der In-Game-Werbung, die nur schwer als
Werbung zu erkennen sind und sich kaum mit bisher dagewesenen Formen
der Werbekommunikation vergleichen lassen, als neuer Gegenstand der
Medienbildung zu betrachten. Freilich ist bislang weitgehend unklar, was
genau die kompetenzbezogenen Herausforderungen und (alters-)spezifischen
Probleme bei der nutzerseitigen Bewiltigung von In-Game-Werbung eigent-
lich sind und wie ihnen durch effektive Bildungsarbeit besser begegnet
werden konnte.
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Die vorliegende Studie ist aus dem Anspruch entstanden, diesen vielfiltigen
Relevanzen der In-Game-Werbung Rechnung zu tragen. Die Landesanstalt fiir
Medien NRW hat die zunehmende Bedeutung und die vielfiltigen Heraus-
forderungen von Computerspielen als Werbetrdger zum Anlass genommen, ein
kommunikations- und rechtswissenschaftliches Forschungsprojekt in Auftrag
zu geben, das die hier angerissenen Fragekomplexe beleuchten und Meilen-
steine bei der wissenschaftlichen und praxisbezogenen Aufarbeitung von
In-Game-Werbung setzen sollte. Die wesentlichen Erkenntnisse aus der rechts-
wissenschaftlichen Analyse und der kommunikationswissenschaftlichen Rezep-
tions- und Wirkungsforschung dieses Projekts werden in den nachfolgenden
Kapiteln vorgestellt. Die Studie gliedert sich dabei in vier Teile: Zunéchst wird
der Gegenstand ,,In-Game-Werbung* systematisch und anhand von Beispielen
beschrieben; anschlieBend wird der bislang noch sehr bescheidene Forschungs-
stand zum Thema, der sich fast ausschlieBlich auf Fragen der Rezeption und
Wirkung bezieht, zusammengefasst (Kapitel 1.2 und 1.3). Im zweiten Teil wird
auf dieser Grundlage eine medienrechtliche Bestandsaufnahme und Bewertung
der In-Game-Werbung vorgenommen. Dabei ist zunédchst anhand des geltenden
Rechts zu analysieren, welche Bestimmungen bei welchen Spielen die In-Game-
Werbung in Computerspielen beeinflussen. Dazu werden die Aspekte des
Rechts der elektronischen Medien, des Werberechts, des Verbraucher- und
Jugendmedienschutzes sowie des Datenschutzrechts eingehend behandelt.
AuBerdem wird auch eine erste Bewertung vorgenommen, ob und inwieweit
die geltenden Vorschriften das Phinomen der In-Game-Werbung sachgerecht
regeln. Im dritten Teil werden zwei Studien zur Rezeption und Wirkung be-
stimmter Formen der In-Game-Werbung durch Kinder vorgestellt, die auch
und gerade den medienpddagogischen Umgang mit In-Game-Werbung fordern.
Aus den rechtlichen und sozialwissenschaftlichen Erkenntnissen werden dann
im vierten Teil des Bandes konkrete Handlungsempfehlungen abgeleitet, die
sowohl die aufsichtsrechtliche Dimension und mdogliche Anderungen der
einschldgigen Vorschriften betreffen als auch die Inhalte und Strategien der
Medienbildungsarbeit.
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1.2 Der Untersuchungsgegenstand:
Erscheinungsformen, Strategien und Modelle
der Werbung in Computerspielen

Alexandra Sowka, Christoph Klimmt,
Gregor Daschmann & Nicole Zorn

Am Beginn der rechts- und kommunikationswissenschaftlichen Auseinander-
setzung mit In-Game-Werbung steht die Beschreibung und grundlegende Syste-
matisierung des Untersuchungsgegenstands: Was ist In-Game-Werbung, welche
Varianten gibt es, und worin unterscheiden sie sich? Dieses Kapitel gibt einen
Einblick in das breite Spektrum der Werbeformen in Computerspielen. Aus-
gehend von einer begrifflichen Klidrung werden die fiir die wissenschaftliche
Auseinandersetzung zentralen Eigenschaftsdimensionen von In-Game-Werbung
erarbeitet, die jeweils in verschiedene Formen ausdifferenziert werden (konnen).
Anhand von ausgewihlten Beispielen wird die so entstehende Gegenstands-
systematisierung veranschaulicht. Am Ende stehen Schlussfolgerungen fiir die
eingangs formulierten rechts- und sozialwissenschaftlichen Fragen an In-Game-
Werbung (vgl. oben: Kapitel L.1).

[.2.1 Begriffliche Grundlagen

Allgemein definiert bezeichnet der Begriff In-Game-Werbung (kurz: IGA) alle
verbalen, visuellen und/oder auditiven Symbol-, Produkt- oder Dienstleistungs-
Platzierungen, die in die Spielhandlung eines (nicht allein einem werblichen
Zweck verpflichteten) Computerspiels' integriert sind und fiir die geldwerte

1 Der Oberbegriff ,,Computerspiele® umfasst sowohl Spiele, die im oder tiber das Internet gespielt werden
(Online-Spiele), als auch solche, die ausschlieBlich auf einem Spielgerit (PC oder Spielkonsole) ohne Internet-
verbindung (Offline-Spiele) gespielt werden.
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Leistungen erbracht werden.>? Dabei steht die Spielhandlung im Vordergrund
und die werblichen Platzierungen treten dahinter zuriick, stellen also keine
intrinsischen Eigenschaften dar (wie es beispielsweise bei den sogenannten
Ad-games der Fall ist, die in erster Linie zu Werbezwecken entwickelt werden).?
Die Betrachtung des gesetzten Definitionsrahmens verdeutlicht die prinzipielle
Vielzahl und Mannigfaltigkeit von In-Game-WerbemaBnahmen: Nicht nur kon-
nen verschiedene Kommunikationskandile (v. a. auditiv, visuell) verwendet und
miteinander kombiniert werden, sondern auch die iiber diese Kanile dargebo-
tenen (Werbe-)Objekte konnen divergente Formen annehmen, von rein sprach-
lichen Zeichen bis hin zu komplexen Serviceleistungen, die in das Spielgesche-
hen eingebunden sind.

[.2.2 Zur Systematik der Erscheinungsformen
von In-Game-Werbung

Aufgrund dieser enormen Bandbreite ist es kaum mdoglich, eine erschopfende
Erfassung aller bereits implementierten und prinzipiell moglichen Formen der
In-Game-Werbung zu leisten. Stattdessen wurde ein systematisierendes Vor-
gehen gewihlt, in dem die verschiedenen Dimensionen, mit denen Variation
in den zentralen Eigenschaften von In-Game-Werbung erzeugt werden kann,
identifiziert und in ihren jeweiligen Ausprigungen beschrieben werden (siche
Tabelle 1). Durch die Kombination der dimensionalen Eigenheiten kann jede
(nach heutigem Technik-/ Wissensstand) potenziell realisierbare Erscheinungs-
form von In-Game-Werbung skizziert werden. Insgesamt wurden acht Dimen-
sionen mit jeweils bis zu drei Ausprigungsoptionen herausgearbeitet, die zur
deskriptiven Erfassung von In-Game-Werbetypen herangezogen werden konnen.
Sie werden im Folgenden expliziert und anhand ausgewihlter Beschreibungen
veranschaulicht.

2 In Anlehnung an Balasubramanian, S. (1994). Beyond advertising and publicity: Hybrid messages and public
policy issues. Journal of Advertising, 23(4), S.29 ff.

3 Vgl Nelson, R.M. (2005). Exploring consumer response to ,,advergaming®. In C.P. Haugtvedt, K. A. Machleit &
R.F. Yalch (Hrsg.), Online consumer psychology: Understanding and influencing consumer behavior in the
virtual world (S.167 ff.). Hillsdale; vgl. Mau, G., Silberer, G. & Constien, C. (2008). Communicating brands
playfully: Effects of in-game advertising for familiar and unfamiliar brands. International Journal of Advertising,
27(5), S. 827 ff.
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Tabelle 1: Systematisierung von In-Game-Werbung

Werbeobjekt Symbol Produkt Dienstleistung
Verbreitung sweg/ |
technischer offline | online
_______________ Zugang i
Messbarkeit Nettokontakte Adserver-Messung
.. Nutzeraktivititen_
Grad der SIGA ‘ DIGA
Fixierung i |
i zyklisch ~ kontinuierlich

Typ der Replikation einer klassischen Platzierung einer virtuellen Produkt/

werblichen Werbemalinahme Dienstleistungsentsprechung
Kommunikation (,,virtuelle Werbung ) (,,virtuelles Product Placement)
passiv interaktiv

Grad der | i |
Interaktion i moglich i niitzlich i notwendig

| | |

Wirtschaftliche nicht moglich moglich

Transaktion

kein Hinweis auf

Kenntlichmachung Hinweis auf Werbeinhalt Werbeinhalt

12.2.1 Erste Beschreibungsdimension: Werbeobjekt

Bei der systematischen Beschreibung eines In-Game-Werbetypus ist zunédchst
danach zu fragen, welche Art von Werbeobjekt vorliegt. Dabei kann das Werbe-
objekt, also das beworbene Wirtschaftsgut, in drei morphologischen Realisa-
tionen vorliegen. So kann das Werbeobjekt etwa aus einem Symbol bestehen,
das heifit aus einem ,,Bezeichner* in Gestalt eines oder mehrerer sprachlicher
Zeichen, Bilder oder Figuren, die auf das eigentliche Versorgungsobjekt (z. B.
ein Unternehmen) verweisen und dadurch zum Informations- und Bedeutungs-
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trager werden. Aus der Fiille der Spiele, in deren Verlaufsgeschehen symbol-
hafte Werbeobjekte eingebettet sind, sei hier beispielhaft das Sportspiel Empire
of Sports angefiihrt, in dem etwa die Markenlogos des Sportartikelherstellers
Adidas sowie der Versicherungsgesellschaft Aegon und des Ful3ballvereins Ajax
Amsterdam an mehreren Stellen (u.a. auf Werbeplakaten oder als Banden-
werbung) in der Spielwelt platziert sind (vgl. Abbildung I).

Abbildung 1: Symbolhafte Werbeobjekte in einem Computerspiel (,,Empire of Sports)

Andere Moglichkeiten der Werbeobjektimplementierung bestehen darin,
die Objekte selbst in Form von virtuellen Produkten (z. B. Mobiltelefone, Autos,
Getriankedosen) oder virtuell ausfiihrbaren/beanspruchbaren Dienstleistungen
in das Spielgeschehen zu integrieren. In diesen Fillen wird nicht (ausschlief3-
lich) auf ein Bezugsobjekt verwiesen, sondern das Beworbene steht (in erster
Linie) fiir sich selbst. In das Simulationsspiel Die Sims beispielsweise wurden
diverse Produkte in das Spielgeschehen integriert, wie etwa zwei virtuelle
Entsprechungen von real existierenden Wagenmodellen des Automobilherstellers
Chrysler. Die Autos sind zuvorderst eigenstindige Werbeobjekte, wobei sie
natiirlich indirekt auch auf das verantwortliche Unternehmen hinweisen. Aqui-
valentes gilt zum Beispiel fiir das Dienstleistungsangebot, welches in dem
bereits zitierten Empire of Sports in Anspruch genommen werden kann: Hier
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haben die Spielfiguren die Moglichkeit, Tickets fiir Fliige der Fluggesellschaft
Air France kiduflich (in der spieleigenen Wihrung) zu erwerben, damit sie zu
den verschiedenen Spielstitten reisen konnen. In der Betrachtung virtueller
Produkte und Dienstleitungen darf auch die Ebenen-Problematik nicht aufler
Acht gelassen werden, wonach auch die Darstellung eines Produkts in der
Spielwelt in der Regel die virtuelle Abbildung des Produkts ist und nicht das
physikalische Produkt selbst. Genaugenommen handelt es sich also bei einem
dargestellten Produkt auch nur um ein Symbol (um Pixel auf dem Bildschirm).
Die Differenzierung in Symbol versus Produkt und Dienstleistung ist jedoch
deswegen sinnvoll, weil aus dieser Perspektive auch der nicht-werbliche Anteil
jedes Computerspiels aus Symbolen (Pixeln) besteht; aus der Innensicht der
virtuellen Spielwelt dagegen macht es einen Unterschied, ob mit Zeichen auf
Wirtschaftsgiiter verwiesen wird oder direkte Abbildungen von Wirtschafts-
giitern auftreten bzw. direkte wirtschaftliche Aktionen vorgenommen werden
konnen (siehe auch Dimension ,,Typ der werblichen Kommunikation®, unten).

12.2.2 Zweite Beschreibungsdimension:
Verbreitungsweg/technischer Zugang

In-Game-Werbung kann iiber verschiedene Verbreitungs- bzw. technische Zu-
gangswege transportiert werden. Grundsétzlich kann dabei zwischen den beiden
Verbreitungs- bzw. Zugangsmodi ,,offline* und ,,online* differenziert werden.
In der Regel lduft ein Spiel exklusiv im Offline- oder im Online-Modus, und
die Werbemafinahmen sind dementsprechend auf die damit einhergehenden
Bedingungen zugeschnitten. Ein Beispiel fiir ein reines Offline-Spiel ist das
Musikspiel Guitar Hero, bei dem die Herausforderung in dem moglichst pra-
zisen instrumentalen Nachspielen eines Musiksongs besteht. Die in dem Spiel
enthaltenen Werbemittel, wie beispielsweise die Plakate des Telekommunika-
tionsunternehmens Sprint, sind feste Bestandteile der (offline verbreiteten)
Spielsoftware und konnen nach dem Erwerb nicht mehr aktualisiert oder dyna-
misch verdndert werden (vgl. auch Dimension ,,Grad der Fixierung®, unten).
Demgegeniiber konnen in dem Online-Strategiespiel Anarchy Online die
Werbeplatzierungen (u.a. auf groflen Bildschirmen prisentierte Kinotrailer)
aufgrund der Onlinekonnektivitit tiber die gesamte Nutzungsdauer hinweg
modifiziert werden (zum Beispiel durch die Substitution eines nach gewisser
Zeit veralteten Kinotrailers durch einen dann aktuelleren, vgl. Abbildung 2,
unten). Neben exklusiv offline oder online nutzbarer Spielsoftware, bestehen
bei einigen Computerspielen auch hybride Zugangsméglichkeiten, das heifit,
sie konnen abwechselnd offline und online genutzt werden, wodurch sich auch
fiir die Werbekommunikation die Moglichkeit einer dualen Verbreitung erdffnet:
So kann Werbung beispielsweise erst in der Onlinephase implementiert werden,
um dann auch in nachfolgenden Offline-Phasen zu erscheinen, und/oder die
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werblichen Inhalte sind bereits in den Offline-Modus des Spiels einprogram-
miert und bleiben unveridndert oder aber werden in den Online-Phasen modi-
fiziert bzw. aktualisiert.

Abbildung 2: Online verbreitete Variante von In-Game-Werbung

Ein Trailer fiir den Film ,,300% wird in der virtuellen Spielwelt von Anarchy Online gezeigt. Er
wird tiber das Internet in die Darstellung fiir jeden einzelnen Spieler eingespeist und kann jederzeit
durch aktuellere Trailer oder andere Werbeinhalte via Internet ausgetauscht werden.

12.2.3 Dritte Beschreibungsdimension:
Messbarkeit der Nutzeraktivitdiiten

Wie bei vielen anderen Werbeformen in den Neuen Medien besteht auch bei
bestimmten Varianten von In-Game-Werbung die Moglichkeit, Informationen
tiber die einzelnen Rezipientinnen und Rezipienten zu sammeln und diese
wiederum fiir die Erfolgsmessung und strategische Werbeplanung nutzbar zu
machen.* Wegen der werbestrategischen Relevanz, vor allem aber wegen der
angebundenen Debatte iiber den Schutz personlicher Daten vor Ausspdhung
und wirtschaftlicher Verwertung ist es sinnvoll, die Messbarkeit der Nutzer-

4 Vgl. beispielsweise Rohle, T. (2007). ,,Think of it first as an advertising system": Personalisierte Online-Suche
als Datenlieferant des Marketings. Kommunikation @ Gesellschaft, 8, Beitrag 1. Zu beziehen tiber: http://www.
soz.uni-frankfurt.de/K.G/B1_2007_Roehle.pdf (21.6.2011).
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aktivititen als eigene Beschreibungsdimension auch und gerade fiir In-Game-
Werbung einzufiihren.

Diese Deskriptionskategorie ist aus technischen Griinden eng verkniipft mit
der Dimension der Spielverbreitung bzw. des Spielzugangs (s. oben), denn ihre
Ausprigung hingt stark von der Frage ab, ob eine In-Game-Werbung online
oder offline ausgeliefert wird. So kdnnen bei einem Offline-Computerspiel die
erreichten Werbekontakte nur niherungsweise anhand von Abverkaufszahlen
oder Umfragen ermittelt werden. Details wie etwa genaue Werbekontaktzahlen
(Dauer/Frequenz) konnen dagegen nicht generiert werden. Die limitierte Aus-
sagekraft der Nettokontaktermittlung wird beispielsweise bei der Betrachtung
des Offline-Spiels Shaun White Snowboarding deutlich: Das Wintersportspiel
enthilt zahlreiche Werbebotschaften auf Plakaten, Fahnen und Aufstellern
(zum Beispiel vom Versicherungsunternehmen State Farm). Die fiir den Werbe-
kunden relevante Frage der Werbekontaktzahlen kann in diesem Offline-Game
nur aufgrund der Abverkaufszahlen eingeschitzt werden oder miisste mit auf-
wendigen Umfragen im Stile der konventionellen Mediaforschung ermittelt
werden. Die tatsdchlich realisierte Kontaktdauer und -frequenz (wie lange also
und wie héufig die Spielerinnen und Spieler im Durchschnitt welchem Werbe-
mittel begegneten) ist wegen der fehlenden Onlineanbindung hingegen nicht
zu ermitteln.

Fiir eine solche prizise Messung der einzelnen Nutzer- bzw. Werbekontakte
bedarf es eines Adservers (Internet-Technologie zur Bestimmung der Ausliefe-
rung/Einblendung von Werbung pro Nutzer), dessen Einsatz eine Internet-
verbindung verlangt und somit nur bei Spielen im partiellen oder reinen Online-
Modus moglich ist. Eine Adserver-Messung gibt dem Werbekunden genaue
Riickmeldung iiber Zahl und Dauer der Werbekontakte und besitzt dement-
sprechend eine hohere Aussagekraft in Bezug auf den Werbeerfolg als die
Nettoreichweite.’ Fiir In-Game-Werbung, die von Adserver-Systemen ausgeht,
bestehen daher spezifische Moglichkeiten, Informationen iiber die Nutzer (Ver-
halten im Spiel) mit werbebezogenen Informationen (Einblendungsdauern fiir
gezeigte Werbeinhalte) zu verbinden; auch die Bildung personenbezogener
Profile, wie sie in der Online-Werbung kritisch diskutiert wird, wire fiir solche
Formen der In-Game-Werbung denkbar.® Ein interessantes Anwendungsbeispiel
fiir die Moglichkeiten, die die Adserver-Technologie bietet, findet sich in dem
Actionspiel Rainbow Six Vegas 2, in dem u. a. Plakatwerbung fiir den Kinofilm
The Dark Knight betriecben wurde. Wie aus einer thematischen Leistungs-
beschreibung der zustindigen Werbeagentur Massive Incorporated hervorging,

5 Vgl Thomas, W. & Stammermann, L. (2007). In-Game Advertising — Werbung in Computerspielen: Strategien
und Konzepte. Wiesbaden.
6 Vgl Rohle 2007.
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konnen detaillierte Messdaten zur Verfiigung gestellt werden, die dem Werbe-
kunden zum einen Auskunft {iber die Gesamtdauer des Plakatkontakts des
Spielers (,,Cumulative Impression Seconds*) geben und zum anderen iiber die
Kontaktfrequenz (,,Impressions total*) informieren, also iiber die Anzahl der
Begegnungen des Spielers mit der Werbeflidche (vgl. die Website der Agentur
fiir strategische ,,Case Studies” dieser Art: www.massiveincorporated.com).

12.2.4 Vierte Beschreibungsdimension: Grad der Fixierung

Ebenfalls an den einschlidgigen Verbreitungsweg (Dimension ,,Verbreitungsweg/
technischer Zugang*) gekoppelt ist der Grad der Fixierung der Werbebotschaft
innerhalb des Computerspiels. Mit dem Begriff Fixierungsgrad ist gemeint,
inwiefern eine Werbemafinahme in einem Computerspiel nach der erstmaligen
Verbreitung oder Inbetriebnahme der Software noch verdnderlich ist. Es geht
also um die Frage, ob die Werbung in unverdnderbarer Form in das Spiel-
geschehen integriert ist [statisches In-Game-Advertising (SIGA)] oder ob es
sich um eine dynamische Werbung handelt, die regelméfig modifiziert werden
kann [dynamisches In-Game-Advertising (DIGA)]. SIGA wird meist nur in
Offline-Spielen bzw. in Offline-Bereichen von Spielen verwendet, konnte
theoretisch aber auch in Online-Spielen platziert werden. Ein Beispiel fiir diese
fest in das Computerspiel eingebundene Werbung enthilt das Autorennspiel
Burnout Paradise, in dem u. a. eine Werbekampagne des Softwareherstellers
Microsoft lanciert wird. An diversen Stellen im Spielverlauf fihrt die Spielfigur
an grolen Reklametafeln vorbei, auf denen Microsoft mit dem Slogan ,,I'M
A PC* fiir sich wirbt. Diese Plakate sind, einmal in das Spiel integriert, nicht
mehr modifizierbar, konnen also nicht mit neuen, aktuellen Werbeinhalten von
Microsoft bestiickt oder an anderer Stelle platziert werden.

Hingegen ermoglicht DIGA eine weitaus flexiblere Kundenansprache: Durch
Riickgriff auf die bereits erwihnte Adserver-Technologie — weshalb DIGA eine
Internetverbindung voraussetzt, also nur in Online-Spielen oder in Online-
Bereichen von Spielen moglich ist — konnen die Werbeobjekte sowohl zeitlich,
inhaltlich als auch platzierungsbezogen an die Wiinsche des Auftraggebers
angepasst werden.” Die Adjustierung von Werbemafinahmen kann dabei ent-
weder in einem zyklischen Rhythmus, also immer zu einem bestimmten Zeit-
punkt (z. B. beim manuellen oder automatischen Updaten eines Spiels) realisiert
werden oder kontinuierlich, d. h. ohne die Orientierung an gewissen Initialereig-
nissen, sodass jederzeit die Moglichkeit besteht, die Werbung zu modifizieren.
Zyklisches DIGA findet sich beispielsweise in dem Online-Rennspiel Need for
Speed Shift. Hier besteht bei jedem Neustart des Spiels (d. h. bei jedem ,,Online-

7  Vgl. Thomas & Stammermann 2007.
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gehen®) die Moglichkeit einer Modifikation der Werbeinhalte. So sieht der
Spieler beispielsweise auf einem Plakat zunédchst Werbung fiir den Kinofilm
Sherlock Holmes, und dieser Werbeinhalt bleibt wihrend des gesamten Spiel-
ablaufs konstant. Beim erneuten Starten des Spiels wenige Tage spiter wird
dann auf demselben Plakat fiir den Reifenhersteller Falken Tires geworben
(vgl. Abbildung 3). Es hat demnach ein vom Spielhersteller initiierter und durch
Adserver realisierter Werbeinhaltswechsel stattgefunden, der fiir den Spieler
aber nur dann sichtbar wird, wenn er in dem entsprechenden Zyklus das Spiel
online nutzt.

Abbildung 3: Dynamische In-Game-Werbung

Austausch der Werbeinhalte zwischen zwei Spielsitzungen am Beispiel von Need for Speed Shift:
Die gleiche Werbetafel entlang einer virtuellen Rennstrecke trigt zunédchst die Ankiindigung fiir
einen Kinofilm (links) und bei einer spéteren Nutzung den Schriftzug eines Reifenanbieters
(rechts).

12.2.5 Fiinfte Beschreibungsdimension:
Typ der werblichen Kommunikation

Ein weiteres zentrales Unterscheidungsmerkmal von In-Game-Werbeformen
ist der verwendete Typ der werblichen Kommunikation. Hierbei kann es sich
entweder um die Replikation einer klassischen WerbemafBnahme oder um die
Platzierung einer virtuellen Produkt- bzw. Dienstleistungsentsprechung. Der
erstgenannte Typ kann auch als ,,virtuelle Werbung™ bezeichnet werden, da er
sich auf die computerspielebezogene Adaption von bekannten Werbeformen
traditioneller Werbetréiger (z. B. Fernsehen, Radio) bezieht, deren werblicher
Charakter in der Regel (relativ) leicht erkennbar ist (z. B. Werbespots, -plakate,
-jingles, -banner). Eine bestimmte In-Game-Werbung kann also als virtuelle
Werbung charakterisiert werden, wenn im Spielgeschehen eine virtuelle Ent-
sprechung einer klassischen Werbemafinahme enthalten ist, wie etwa ein Radio-
spot, den die Spielfigur tiber Lautsprecher hort und der auf diese Weise auch
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dem Spieler/der Spielerin zu Gehor gebracht wird. Andere Beispiele wiren
Werbejingles, die aus virtuellen Geschiften tonen oder Plakate am virtuellen
StraBenrand (vgl. auch Abbildung 3, oben). In dem Actionspiel Spiderman:
Web of Shadows ist beispielsweise eine hohe Anzahl farbintensiver Werbe-
plakate der Fastfoodkette McDonalds zu sehen, die als Fassadenwerbung bzw.
auf einzelnen Gebduden in der Spielwelt angebracht sind. Diese Art der Wer-
bung ist in vergleichbarer Form auch an Fassaden und auf Gebiduden in der
Realitét zu finden.

Ist hingegen ein Produkt oder eine Dienstleistung (auch) zu Werbezwecken
in die virtuelle Spielewelt integriert, handelt es sich um ein ,,virtuelles Product
Placement®. Die Differenzierung zwischen der Nachahmung von bekannten
Werbeformen aus der realen Welt und virtuellem Product Placement erscheint
deswegen sinnvoll, weil man im Sinne der Erkennbarkeit werblicher Absichten
von dhnlichen Grundsitzen ausgehen kann wie beim Medium Film: Bekannte
Werbeformen aus der Realitit ,,zeigen* dem Publikum ihren werblichen Charak-
ter vergleichsweise explizit, wohingegen das nicht angekiindigte Auftauchen
von Produkten oder Dienstleistungen als implizite, ,,getarnte” Werbeform gilt.
Ein anschauliches Beispiel liefert hier das Simulationsspiel Die Sims2, in dem
der Mobelhersteller IKEA (in einem Erweiterungspaket zu dem Spiel) in der
gesamten Spielwelt an geeigneten Stellen (iiberwiegend in den Wohnungen der
Spielfiguren) virtuelle realitdtsgetreue Produktentsprechungen seiner Mdobel
und Wohnaccessoires platzieren liel3 (Stiihle, Tische, Teppiche, Lampen, Spiegel
etc., vgl. Abbildung 4). Diese Product Placements bilden einen Teil der ,,natiir-
lichen® Spielumgebung, sodass ihr werblicher Charakter nicht sofort ersichtlich
ist. Das IKEA-Beispiel weist hier natiirlich eine ,,schwache™ Tarnung auf, weil
die Zusammenarbeit des Spieleanbieters Electronic Arts mit IKEA sehr offensiv
kommuniziert wurde; das hier angesprochene Erginzungspaket fiir Die Sims2
hei3t IKEA Home Accessoires. Gleichwohl sind andere Beispiele bekannt, in
denen deutlich weniger explizit auf ,,virtuelles Product Placement® verwiesen
wird, beispielsweise bei der Verwendung von authentischen Feuerwaffen (die
man in den USA auch kaufen kann) in Shooter-Spielen.?

8 Vgl Smith, S.L., Lachlan, K. & Tamborini, R. (2003). Popular video games: Quantifying the presentation
of violence and its context. Journal of Broadcasting and Electronic Media, 47, S. 58 ff.
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Abbildung 4: Beispiel fiir Werbetyp ,,Virtuelles Product Placement*
Die weibliche Spielfigur hat auf einem IKEA-Sessel Platz genommen, weitere IKEA-Mobel sind
im Raum verteilt (Die Sims2).

12.2.6 Sechste Beschreibungsdimension: Grad der Interaktion

Ein weiterer Gestaltungsbereich von In-Game-Werbung eroffnet sich durch
den interaktiven Charakter von Computerspielen, der prinzipiell auch fiir die
werbliche Kommunikation nutzbar gemacht werden kann. Legt man ein Konti-
nuum von Interaktivitit zugrunde, so konnen implementierte Werbemafinahmen
entweder keinerlei Potenzial zur interaktiven Nutzung besitzen oder graduell
unterschiedlich intensive Formen der Interaktion erlauben bzw. verlangen. Ist
kein Gebrauch des Werbeobjekts durch den Spieler oder die Spielerin vor-
gesehen, wie es meistens bei virtueller Werbung der Fall ist, also beispielsweise
bei Plakaten oder Bannern, kann dies als passive Werbung bezeichnet werden.
Solche WerbemafBinahmen gehdren dann oft zum Hintergrund oder zur Kulisse
der Spielwelt, wie es beispielsweise fiir das bereits erwihnte Simulationsspiel
Die Sims2 zutrifft: Hier sind diverse Mobelstiicke des Einrichtungshauses /IKEA
Bestandteil der virtuellen Wohnungen der Spielfiguren, wobei viele der Gegen-
stinde rein dekorativer Natur und nicht-benutzbar sind, wie etwa die virtuelle
Produktentsprechung eines IKEA-Tisches.
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Verfiigt ein werbliches Objekt hingegen iiber interaktive Verwendungs-
moglichkeiten, was hiufig bei virtuellen Product Placements gegeben ist, muss
weitergehend der Grad seiner Nutzbarkeit bestimmt werden. So kann die Inter-
aktion mit dem Werbegegenstand fiir den Spieler zwar moglich, fiir den Spiel-
verlauf jedoch unbedeutend sein. Auch hier kann zur Illustration erneut auf
die IKEA-Einrichtungsgegenstiande in Die Sims2 rekurriert werden, da einige
dieser Wohnelemente interaktiv nutzbar sind, wobei die Verwendung weder
niitzlich noch notwendig ist, wie zum Beispiel bei diversen Sitzgelegenheiten
der Fall, die verriickbar sind und auf denen Platz genommen werden kann.
Weiterhin kann die Benutzung des Objekts aber auch niitzlich sein, dem Spieler
also gewisse Vorteile einbringen. In dem bereits erwihnten Anarchy Online
konnte fiir einen Zeitraum im Jahr 2010 beispielsweise ein Werbeplakat der
Automobilmarke Pontiac in nutzbringender Weise interaktiv verwendet werden,
da die Spielfigur durch Anklicken des grofflichigen Plakates (Hinweis auf
dem Plakat ,,Need Energy — Click here*) Energie erhielt, die fiir ihn wahrend
des weiteren Spielverlaufs niitzlich ist. Und schlieflich kann der Gebrauch
werblicher Objekte im Computerspiel zur erfolgreichen Absolvierung des Spiels
sogar notwendig sein. Hier kann das Rennspiel Need for Speed Shift heran-
gezogen werden, in dem der Spieler aus mehreren Automarken (z. B. Porsche,
Mercedes, Ferrari, BMW) eine Marke auswiéhlt, um dann in einem entspre-
chend designten Wagen (sowohl Karosserie als auch Interieur inkl. Marken-
emblem auf dem Lenkrad) an den Autorennen teilnehmen zu konnen. Die
interaktive Nutzung der Product Placements in Form von Rennwagen ist dem-
nach notwendig fiir die Spieltitigkeit und das Erreichen der Spielziele — eine
Vermeidung der werblichen Botschaft durch die Spielerinnen und Spieler ist
damit praktisch ausgeschlossen.

12.2.7 Siebte Beschreibungsdimension:
Wirtschaftliche Transaktion

Mit der wirtschaftlichen Transaktion wird eine Dimension aufgezeigt, deren
positive Auspriagung, nimlich das Vorhandensein von wirtschaftlichem Trans-
aktionspotenzial eines In-Game-Werbeobjekts mit Auswirkungen auf die reale
Welt, bislang nur in sehr begrenztem Maf3e zu finden ist. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass sich ihre Relevanz in naher Zukunft erhéhen wird, da es
eine lukrative Einnahmequelle verspricht. Bei konventioneller Online-Werbung
(auBerhalb von Spielen) besteht hiufig eine enge Verkniipfung zwischen der
Werbemafinahme (z. B. einem Werbe-Banner auf einer Website) und der Ab-
wickelung einer Transaktion mit dem Nutzer (z. B. Buchung einer Flugreise).
Bei Werbung in Computerspielen ist aufgrund der Abschottung der virtuellen
Welt von der realen Welt diese Ndhe nicht ohne Weiteres zu realisieren. In
den meisten Fillen ist es auch nicht moglich, ein In-Game-Werbeobjekt als
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non-virtuelles Wirtschaftsgut zu verwenden. Es sind jedoch Fille dokumentiert
und denkbar, bei denen die Nutzerinnen und Nutzer durch In-Game-Werbung
direkt in eine realweltliche Transaktion gelotst werden. Bei dem Autorennspiel
Need for Speed Underground 2 wire es beispielsweise durchaus naheliegend,
dem Spieler die Option zu geben, das Musikstiick ,,Riders on the Storm* des
Rappers Snoop Doog feat. The Doors, das zu Beginn jeder Spielszene auto-
matisch startet und wihrend der Spielhandlung als Hintergrundmusik présent
bleibt, direkt kduflich erwerben zu konnen.

Andere Beispiele sind aus dem ,,nahen Verwandten von Computerspielen,
niamlich der virtuellen Welt ,,Second Life®, bekannt; hier haben verschiedene
Unternehmen ihre virtuellen Produkte in der (Spiel-)Welt mit der Moglichkeit
der tatsdchlichen Produktbestellung und Produktlieferung nach Hause aus-
gestattet. Zwei absehbare Entwicklungslinien in der Spielebranche stiitzen das
Argument, dass In-Game-Werbung auch mit Blick auf die Frage, ob sie direkt
mit einer Transaktionsméglichkeit verbunden ist, klassifiziert werden sollte. Zum
einen floriert das Geschéftsmodell, innerhalb von Computerspielen spielbezo-
gene digitale Giiter zu verkaufen.® Transaktionen mit echtem Geld (oder virtua-
lisiertem echten Geld in ,,Spiel-Wihrung®) sind also zumindest in manchen
Online-Spielwelten bereits gebriduchliche Praxis und konnten ohne Probleme
auch auf spielexterne Produkte angewendet werden. Zum anderen wachsen
Computerspiele und Social Media (zum Beispiel ,,Facebook*) immer enger
zusammen.'” Damit werden neuartige Tendenzen der ,,Entgrenzung* von Com-
puterspielen erkennbar; die Nutzung von Computerspielen geht nahtlos in andere
Formen der Internetnutzung iiber, sodass prinzipiell auch die Grenzen zwischen
Spielen, Werberezeption und Internet-Shopping flieBender werden diirften.

12.2.8 Achte Beschreibungsdimension: Kenntlichmachung

Komplettiert wird die Matrix zur Systematisierung von In-Game-Werbung
durch die Dimension ,,Kenntlichmachung®, die sich auf das Vorhandensein
oder Nichtvorhandensein von Hinweisen auf die werblichen Inhalte eines Com-
puterspiels bezieht. Ein Hinweis auf einen Werbeinhalt liegt dann vor, wenn
die Prisenz werblicher Botschaften beispielsweise im Vor- oder Abspann eines
Spiels oder in der Spielbeilage aufgefiihrt oder anderweitig in allgemeiner
Form auf die Existenz werblicher Kommunikation hingewiesen wird. Ist die
Werbung im Spiel hingegen in keiner Weise als solche ausgewiesen, gilt ent-
sprechend die Ausprigung ,.kein Hinweis auf einen Werbeinhalt“. Diese Dimen-

9 Vgl. Lehdonvirta, V. (2009). Virtual item sales as a revenue model: Identifying attributes that drive purchase
decision. Electronic Commerce Research, 9(1), S.97 ff.

10 Vgl. beispielsweise Wohn, D.Y., Lampe, C., Ellison, N., Wash, R. & Vitak, J. (2011, Januar). The ,,S*“ in
social network games: Initiating, maintaining, and enhancing relationships. In Proceedings of the 44th Annual
Hawaii International Conference on System Sciences. Kauai, HI.
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sionsausprigung wire etwa bei dem Werbespot des Automobilherstellers
Pontiac einschlédgig, der dem Spieler im Spielverlauf von Anarchy Online (in
einem bestimmten Zeitfenster im Jahr 2010) auf einem GroBbildschirm pré-
sentiert wurde: Es wird weder vor, wihrend noch nach dem Spot (den der
Spieler notwendigerweise anschauen muss) darauf hingewiesen, dass es sich
dabei um einen Werbeinhalt handelt. Der Verzicht auf eine Kenntlichmachung
von Werbung in Computerspielen ist nach momentanem Stand die Regel; nur
in seltenen Fillen erfolgt ein expliziter Hinweis auf werbliche Inhalte.

Nicht zuletzt vor dem Hintergrund der in konventionellen Werbemedien
tiblichen Praxis, eine Trennung von Werbung und Programm bzw. redaktionel-
lem Content zu fordern,!" erscheint diese Dimension bei In-Game-Werbung
bedeutsam. Freilich sind die Machbarkeiten fiir die meisten Spielwelten wesent-
lich geringer als etwa bei der linearen Programmabfolge des Fernsehens, die
die Kenntlichmachung von Unterbrecherwerbung erméglicht. Schwerlich vor-
stellbar wire beispielsweise das Auftreten eines roten Pfeils mit der Aufschrift
»Werbung hier!*, sobald die Nutzerinnen und Nutzer auf einer virtuellen Renn-
strecke an einer Werbebande vorbeirasen. Denkbar wire hingegen die Einblen-
dung ,,Werbemafinahme* am Bildschirmrand links oben, sobald eine In-Game-
Werbung auf dem Bildschirm zu sehen ist — diese Einblendung wire optisch
und moglicherweise juristisch vergleichbar mit dem Hinweis ,,Dauerwerbesen-
dung® im Fernsehen. Gleichwohl sind bislang fast keine solchen und anderen
Techniken der Kenntlichmachung von In-Game-Werbung als géingige Praxis
dokumentiert.

[.2.3 Resiimee und offene Fragen

In-Game-Werbung wird genau mit den gleichen technischen Mitteln erzeugt
und platziert wie die sie umgebende Spielwelt mit ihren Raumen, Gegenstinden
und Figuren: Beides besteht (nur) aus dynamisch errechneten Pixeln. Damit
werden spezifische Eigenschaften von In-Game-Werbung moglich oder zumin-
dest vorstellbar; zum einen sind der kreativ-strategischen Ausgestaltung werb-
licher Botschaften in den virtuellen Welten von Computerspielen praktisch
keine Grenzen mehr gesetzt. Zum anderen sind immer dann, wenn Internet-
verbindungen genutzt werden (kdnnen), Chancen und Risiken gegeben, die auf
dem moglichen Riickkanal vom Nutzer zum Werbetreibenden beruhen und
beispielsweise die auf Nutzerprofilen beruhende personalisierte Zuspielung
ausgewdhlter Werbeinhalte und -formen erlauben. Wegen der Vielfalt der Er-
scheinungsformen und technisch-strategischen Machbarkeiten ist es erforderlich,

11 Vgl Baerns, B. (Hrsg.) (2004). Leitbilder von gestern? Zur Trennung von Werbung und Programm. Wiesbaden.
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das Phdanomen In-Game-Werbung entlang von multiplen Dimensionen zu be-
schreiben: Prinzipiell wiren alle Permutationen aus den in Tabelle 1 (s. oben)
zusammengefassten Variablen, die In-Game-Werbung kennzeichnen, vorstell-
bar; eine bemerkenswerte Vielfalt lidsst sich schon heute zumindest an aus-
gewihlten Beispieltiteln zeigen.

Aus der Beschiftigung mit den Erscheinungsformen und technischen Grund-
lagen der In-Game-Werbung wird bereits deutlich, dass die zu Beginn formu-
lierten Erkenntnisinteressen in Bezug auf Regulierungs-, Wirkungs- und Medien-
kompetenzfragen mehr als berechtigt sind. Die grofe Vielfalt der In-Game-
Werbung geht teilweise mit bemerkenswerten ,,Tarnungs“-Moglichkeiten einher;
vielfach scheint In-Game-Werbung sehr eng mit dem restlichen, nicht werben-
den Spielgeschehen verzahnt zu sein. Die meisten denkbaren und schon prakti-
zierten Formen von In-Game-Werbung stellen gewissermallen das Gegenteil
von eindeutig markierter, aus dem Umgebungs-Content herausstechender Unter-
brecherwerbung im Rundfunkbereich dar. Zugleich sprechen viele Formen die
Verarbeitungsroutinen der Nutzerinnen und Nutzer aus der realen Welt an:
Werbeplakate am Stralenrand oder auf Gebduden haben wir alle schon héufig
gesehen und dafiir Rezeptionsschemata ausgebildet. Diese im Rahmen virtueller
Welt-Simulationen aufzugreifen ist eine jener Techniken der ,,intelligenten”
Werbeintegration in Computerspielen, die sowohl unter rechtlich-aufsichts-
bezogenen Perspektiven (z. B. Kenntlichmachung, vgl. die achte Beschreibungs-
dimension) als auch aus der Rezeptions- und Wirkungsperspektive (z. B. be-
wusste versus automatische Verarbeitung der Werbebotschaft) und natiirlich
der praxisorientierten medienpadagogischen Perspektive bedeutsam sind. Neben
den vielfdltigen Integrationsformen der erkennbaren In-Game-Werbung, ge-
wissermafen ihrer Oberflédche, sind auch die zugrunde liegenden Technologien
mit ihrem Potenzial zur Vermessung von Werbekontakten und Nutzerverhal-
tensweisen sowie der Personalisierung von Werbeeinblendungen hochinteres-
sant. Auch wenn hier weitgehend unklar ist, inwieweit die Leistungsverspre-
chungen etwa von Agenturen wie ,,Massive Incorporated” schon umgesetzt
werden (konnen), verweisen die (potenziellen) Gemeinsamkeiten zwischen
dynamischer In-Game-Werbung und anderen Formen des Internet Advertising
bereits auf normative Herausforderungen im Bereich des Datenschutzes.'> Auch
hier ergeben sich entsprechende Fragen, insbesondere fiir die Regulierungs-
perspektive.

Pessimistisch formuliert sidhe also gemif der hier skizzierten Systematisie-
rung eine besonders problematische Konstellation von In-Game-Werbung in
etwa folgendermafien aus: In-Game-Werbung kann in einem Spiel mit USK-
Freigabe ,,12 Jahre” eine Spirituosen-Plakatwerbung darstellen (Werbeobjekt:

12 Vgl. Rohle 2007.
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Symbol), die in die Spiellandschaft eingefiigt wird, sobald der jugendliche
Spieler eine Internetverbindung hergestellt hat (Verbreitungsweg: online). Mit
Hilfe moderner Adserver-Technologie kann der Werbetreibende exakt beziffern,
wie héufig, wie lange und aus welchem Winkel jener Spieler die Werbebotschaft
in einem gegebenen Zeitraum sehen konnte (Messbarkeit der Nutzeraktivitit:
Adserver). Aus dem online erstellten Nutzungsprofil des Spielers kann er ferner
ermitteln, dass die Spirituosenwerbung an einem Streckenteil steht, den der
Spieler jedes Mal mit hohem Tempo durchfidhrt, sodass vermutlich wenig
Aufmerksambkeit fiir die Werbebotschaft entsteht. Also nutzt der Werbetreibende
die Moglichkeiten der dynamischen In-Game-Werbung und verlegt seine Werbe-
botschaft an den Rand einer virtuellen Schikane, wo sie aufgrund des geringe-
ren Fahrtempos deutlich ldnger und besser sichtbar bleibt (Grad der Fixierung:
dynamisch-kontinuierlich). Da es sich um eine Bandenwerbung am Rand einer
virtuellen Rennstrecke handelt, muss diese Werbeform als Replikation klassi-
scher kommerzieller Kommunikation gelten (Typ der werblichen Kommunika-
tion: ,,virtuelle Werbung*). Allerdings besteht ein Unterschied zu einem echten
Werbeplakat: Das virtuelle Plakat stellt nimlich eine Strafle dar, die auf die
ebenfalls abgebildete Website der Spirituosenmarke hinfiihrt — fahren die
Spielerinnen und Spieler zum Spal3 ,,in die Plakatwand hinein®, 6ffnet sich ein
Fenster dieser Homepage (Grad der Interaktion: Interaktion moglich) und bietet
Bestellmoglichkeiten fiir Merchandising-Produkte rund um die Spirituose und
das Thema Autorennen (Wirtschaftliche Transaktion: moglich). Und schlielich
weist weder ein Schriftzug am Bildschirmrand noch eine Notiz im Handbuch
oder im Vorspann des Spiels darauf hin, dass mit solch einer Spirituosen-
werbung gerechnet werden miisse (Kenntlichmachung: nicht vorhanden).

Es lieBen sich verschiedene andere ebenfalls regulierungsbezogen und nor-
mativ problematische Konstellationen von In-Game-Werbung aus der Systemati-
sierung ableiten; das fiktive Beispiel soll vor allem illustrieren, wie die verschie-
denen Beschreibungsdimensionen zusammenfliefen und aufeinander bezogen
werden konnen. So wird deutlich, dass eine Vielzahl praktizierter oder denk-
barer Varianten von In-Game-Werbung neue Herausforderungen an die Werbe-
aufsicht und Medienregulierung sowie fiir die Werbewirkungs- und Werbe-
kompetenzforschung stellen.

Die Darstellung des Moglichkeitsraums — welche Eigenschaften kann
In-Game-Werbung aufweisen? — ist indes nicht gleichzusetzen mit einer Abbil-
dung der hdufigsten und typischsten Formen von In-Game-Werbung. Eine auf
systematischen Inhaltsanalysen beruhende Bestimmung der Privalenzraten von
verschiedenen Arten der In-Game-Werbung in den heutzutage am Markt an-
gebotenen Computerspielen steht weiterhin aus. Sie wire auch im Rahmen des
hier dokumentierten Forschungsprojekts nicht zu leisten. Allerdings lassen sich
aus unseren Erfahrungen bei der Suche nach aktuellen Beispielen fiir In-Game-
Werbung einige Trendvermutungen ableiten:
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— In-Game-Werbung tritt insbesondere in solchen Spielgenres gehiuft auf,
die realweltliche Kontexte abbilden, in denen Werbekommunikation sehr
prasent ist. Dies gilt insbesondere fiir Sportspiele (zum Beispiel FuBiball-
simulationen, Autorennen), die wiederum bei Kindern und Jugendlichen
ausgesprochen beliebt sind.”?

— Aus diesem Grund scheint auch ,virtuelle Werbung®, also die Replikation
von Werbemafinahmen aus realweltlichen Settings wie etwa Plakate und
Bandenwerbung sowie Sponsorenaufdrucke auf Kleidung oder Fahrzeugen
besonders hiufig Verwendung zu finden. Sofern Sportspiele markierte Sport-
gerite verwenden (zum Beispiel Fahrzeuge, Golfschldager oder Sportséttel)
finden sich entsprechend auch zahlreiche virtuelle Product Placements.

— Viele Spielgenres erscheinen inkompatibel mit WerbemafBnahmen, beispiels-
weise Fantasy-Rollenspiele mit Magiern und Rittern oder auch Weltkrieg-2-
Simulationen. Das Spektrum der Spiele, die als Werbetrdger fungieren
(konnen), ist demzufolge gegeniiber dem Gesamtspektrum erhéltlicher Genres
und Titel deutlich eingeschrinkt. Unter den laut Bundesverband Interaktive
Unterhaltungssoftware (BIU) im Jahr 2009 meistverkauften Computerspielen
in Deutschland beispielsweise waren ausschlieBlich Titel, die nur sehr
schlecht als Werbetrédger dienen konnten (z. B. das historische Strategiespiel
»Anno 1404 oder das Endzeit-Rollenspiel ,,Fallout 3*).

— Neben dem Sportbereich findet sich Werbung am ehesten noch in Action-
spielen und ,,Welt-Simulationen® (z. B. ,,Grand Theft Auto*). Auch in diesen
virtuellen Umgebungen dominieren Replikationen lokaler Werbemittel wie
Plakate oder Logos auf Geb#udefassaden.

— Andere Formen wie Unterbrecherwerbung (zum Beispiel beim Wechsel von
einem Spiel-Level zum néchsten) sind dagegen extrem selten. Der Main-
stream der In-Game-Werbung besteht demnach in hoch-integrierten Formen,
die nicht den Spielprozess unterbrechen.

— Kenntlichmachungen von In-Game-Werbungen sind bei unserer Recherche
tiberhaupt nicht aufgetaucht — keines der gesichteten Beispiele enthielt einen
expliziten Hinweis oder eine Ankiindigung, wie sie etwa neuerdings fiir
Produktplatzierungen im Fernsehbereich gefordert ist.

Diese Trendbeobachtungen bediirfen freilich einer systematischeren Unter-
suchung in kiinftigen Forschungsprojekten zur In-Game-Werbung. Zu bedenken
ist in jedem Fall, dass aufgrund der hohen Langzeitmotivation, die viele Com-
puterspiele erreichen (,,Wiederspielwert™), ein einzelner Spieler durchaus extrem
hohe Kontaktzahlen mit einigen wenigen MaSnahmen der In-Game-Werbung

13 Vgl. z.B. Medienpidagogischer Forschungsverbund Siidwest (Hrsg.) (2009). KIM-Studie 2008. Kinder+Medien,
Computer+Internet. Basisuntersuchung zum Medienumgang 6- bis 13-Jihriger in Deutschland. Stuttgart,
S.30.
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realisieren kann. Zudem konnten beispielsweise hochgradig interaktive oder
durch besondere Kreationsleistungen hervorstechende Formen der In-Game-
Werbung unabhingig von der Kontaktanzahl besonders intensive Werbekon-
takte herstellen, sodass eine ,.tiefe* Werbewirkung eintreten kann, obwohl eine
Spielerperson — beispielsweise im Rahmen der Losung von Ritselaufgaben in
einem Adventure-Spiel — weder an der Werbung interessiert war (niedriges
Produktinvolvement) noch wiederholt mit der Werbung konfrontiert wurde
(geringe Kontaktfrequenz). Insofern kann und sollte aus der hier erarbeiteten
Gegenstandssystematisierung noch keine Abschitzung tiber die tatsdchlichen
typischen und exotischeren Varianten von In-Game-Werbung abgeleitet werden,
und es sollten auch keine weitreichenden Vermutungen iiber die Wirksamkeits-
potenziale von In-Game-Werbung angestellt werden. Fiir beides bedarf es
zusitzlicher empirischer Forschung, die im Rahmen des vorliegenden Bandes
mit Blick auf Rezeption und Effekte auch geleistet wird (vgl. unten: Teil III).
In jedem Fall lassen sich jedoch direkt Fragen in Bezug auf die medienrecht-
liche Beurteilung von In-Game-Werbung ableiten; diese betreffen insbesondere
die (Pflichten zur) Kenntlichmachung von In-Game-Werbung, die Sammlung
und/oder strategische Anwendung von personenbezogenen Daten im Rahmen
online-basierter Werbeformen sowie natiirlich die Frage nach jugendschutz-
relevanten Werbeinhalten. Zugleich ist zu bedenken, dass die hier vorgelegte
Systematisierung nur eine Momentaufnahme darstellt; das hohe Innovations-
tempo der Spielebranche insgesamt diirfte auch zur Einfilhrung neuartiger,
bisher nicht dokumentierbarer und ergo in der Systematisierung nur unzurei-
chend berticksichtigter Varianten von In-Game-Werbung fiihren. Auch die Aus-
einandersetzung mit dem Forschungs- und Beurteilungsgegenstand ,,In-Game-
Werbung* bedarf daher einer regelmifigen Aktualisierung.
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I.3 Der Forschungsstand:
Rezeption und Wirkung von In-Game-Werbung

Alexandra Sowka & Franziska Roth

Computerspiele verkorpern heute einen bedeutenden Werbetriger, der fiir die
Werbebranche eine attraktive Ergiinzung oder gar eine Alternative zu Rundfunk-,
Banden- oder Plakatwerbung darstellt. Die Interaktivitit, die enorme inhaltliche
und gestalterisch-technische Vielfalt sowie das hohe Beteiligungspotenzial
(Involvement) von Computerspielen bieten vielfiltige Einbindungsmoglichkeiten
fiir werbliche Inhalte (vgl. zu den verschiedenen In-Game-Werbeformen Kapi-
tel 1.2). Die steigende (wirtschaftliche) Bedeutung von In-Game-Werbung und
die mit ihr verbundenen werblichen Gestaltungsspielrdume machen die neue
Werbeform auch zu einem interessanten und relevanten Forschungsfeld fiir die
Kommunikationswissenschaft und die Medienpsychologie: Wie wird In-Game-
Werbung von den Rezipienten wahrgenommen? Wie wirkt sich In-Game-Wer-
bung auf die Marken- bzw. Produkteinstellungen und das Kaufverhalten der
Rezipienten aus? Zeigen sich Differenzen (etwa in dem Grad der Empfinglich-
keit fiir Werbebotschaften) zwischen verschiedenen Nutzergruppen, zum Bei-
spiel zwischen Kindern und Erwachsenen? Wie schneidet In-Game-Werbung
im Vergleich zu anderen Werbetypen ab, erreicht sie hohere Akzeptanzwerte und
besitzt einen hoheren Einfluss auf die Rezipienten als beispielsweise Fernseh-
oder Kinowerbung?

Die Werberezeptions- und Werbewirkungsforschung steht in der Beantwor-
tung dieser und angrenzender Fragen noch am Anfang, insbesondere, wenn es
um die Wirkungsdiagnosen fiir junge Spieler und Spielerinnen geht. Die empiri-
schen Studien, die zum Effekt von In-Game-Werbung vorliegen, konzentrieren
sich auf die Zielgruppe der (jungen) Erwachsenen.! Kinder wurden dagegen
bislang kaum beachtet, obwohl sie eine der grofiten Nutzergruppen von Compu-

1 Vgl etwa Gross, M. (2010). Advergames and the effects of game-product congruity. Computers in Human
Behavior, 26(10), S.1259 ff.; vgl. Nelson, M.R. (2002). Recall and recognition of brand placements in
computer/video games. Journal of Advertising Research, 42(3), S. 80 ff.; vgl. Yang, M., Roskos-Ewoldsen, D.,
Dinu, L. & Arpan, L.M. (2006). The effectiveness of ,,In-Game* Advertising: Comparing college students’
explicit and implicit memory for brand names. Journal of Advertising, 35(4), S. 143 ff.
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terspielen? und zudem eine wichtige Kéuferschicht darstellen.? Dabei stellt sich
fiir Nutzer und Nutzerinnen im Kindesalter die Frage nach der Werbewirkung
von In-Game-Werbung in besonderer Weise, da eine, im Vergleich zu Erwach-
senen, hohere ,,Anfilligkeit” gegeniiber den Persuasionsversuchen der neuen
Werbekommunikationsformen, die den Kindern (noch) weitgehend unbekannt
sind, zu vermuten ist. Aus der klassischen Werbewirkungsforschung (etwa zur
Fernseh-, Radio-, Plakatwerbung) ist bereits bekannt, dass die Effekte von
Werbung auf Kinder im Allgemeinen stirker sind als auf Erwachsene.* Bei
Kindern sind Persuasionsversuche werblicher Kommunikation erfolgreicher,
weil ihnen bis zu einem Alter von etwa 10 bis 11 Jahren die Féahigkeit zur
Unterscheidung zwischen Mediendarstellung und Realitit fehlt und sie noch
nicht iiber die kognitiven Grundvoraussetzungen fiir eine differenzierte Elabora-
tion von Werbeinformationen verfiigen (etwa um deren Wahrheitsgehalt be-
urteilen zu konnen).’> Fiir die meist sehr subtile In-Game-Werbekommunika-
tion ist aufgrund der entwicklungsbezogenen Spezifika ebenfalls eine stirkere
Persuasionsempfinglichkeit von Kindern gegeniiber Erwachsenen anzunehmen.
Hierzu liegen bislang allerdings kaum empirische Befunde vor (erste Ergebnisse
dazu werden in Teil III dieses Bandes vorgestellt), weshalb sich die nachfolgen-
den Erldauterungen auf die Forschung mit (jungen) Erwachsenen konzentrieren.
Zunichst wird dabei ein allgemeiner Einblick in die Forschungsbedingungen
und -methoden gegeben, anschlieBend werden die zentralen Forschungsergeb-
nisse vorgestellt.

[.3.1 Forschungsmethoden, Forschungsdesigns und
Messverfahren

In der In-Game-Werbeforschung werden die Daten typischerweise im Rahmen
von quantitativen Befragungsstudien oder in Experimenten erhoben. Dabei
konzentriert man sich auf die Erfassung (einiger weniger) bestimmter Merk-

2 Vgl etwa Medienpiddagogischer Forschungsverbund Siidwest (Hrsg.) (2009). KIM-Studie 2008. Kinder+Medien,

Computer+Internet. Basisuntersuchung zum Medienumgang 6- bis 13-Jdhriger in Deutschland. Stuttgart; vgl.

Medienpidagogischer Forschungsverbund Stidwest (Hrsg.) (2010). JIM-Studie. Jugend, Information, (Multi-)

Media. Basisuntersuchung zum Medienumgang 12- bis 19-Jihriger in Deutschland. Stuttgart.

McNeal, J. U. (1992). Kids as customers: A handbook of marketing to children. New York.

4 Vgl. Charlton, M., Neumann-Braun, K., Aufenanger, S., Hoffmann-Riem, W. et al. (1995). Fernsehwerbung
und Kinder: Das Werbeangebot in der Bundesrepublik Deutschland und seine Verarbeitung durch Kinder.
Opladen; vgl. Kunkel, D. (2001). Children and television advertising. In J. Singer & D. Singer (Hrsg.), Hand-
book of Children and the Media (S.375 ff.). Thousand Oaks.

5 Vgl Martin, M. C. (1997). Children’s understanding of the intent of advertising: A meta-analysis. Journal of
Public Policy & Marketing, 16(2), S.205 ff.; vgl. Moore, Elizabeth S. & Lutz, Richard J. (2000). Children,
advertising, and product experiences: A multimethod inquiry. The Journal of Consumer Research, 27(1),
S.31 ff.; vgl. Oates, C., Blades, M., & Gunter, B. (2002). Children and television advertising: When do they
understand persuasive intent? Journal of Consumer Behaviour, 1(3), S.238 ff.
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male, weshalb immer nur einzelne Facetten der Werbewirkung betrachtet wer-
den konnen. Eine vollstidndige Beriicksichtigung aller Faktoren, die die Wirkung
von werblicher Kommunikation beeinflussen konnten, ist aufgrund der Fiille
von EinflussgroBen nicht realisierbar. So spielen etwa diverse individuelle
Personlichkeitseigenschaften sowie soziale und kontextgebundene Faktoren
eine Rolle.®

Die am héufigsten verwendete Methode in der Werbewirkungsforschung
ist die Befragung. Befragungen werden meist in standardisierter Form durch-
gefiihrt und zwar sowohl schriftlich als auch telefonisch. Die Teilnehmenden
fiillen einen Fragebogen aus, in dem sie anhand von festgelegten Antwort-
kategorien und/oder in offenen Antwortformaten ihre Antwort geben.” Reine
Befragungsstudien erlauben beschreibende Aussagen iiber die Verteilung von
Merkmalen in einer bestimmten Gruppe (z. B. Beliebtheit eines Produktes und
durchschnittliche Nutzungsdauer eines werbehaltigen Computerspiels unter
Jugendlichen) und iiber die Zusammenhénge zwischen diesen Merkmalen (z. B.
zwischen Produktpriferenz und Nutzungsdauer). Allerdings lassen nicht-experi-
mentelle Befragungsstudien keine gesicherten Aussagen iiber die Richtung der
Zusammenhinge zu, da das Ursache-Wirkungs-Verhiltnis zwischen den Merk-
malen lediglich plausibel erklért, nicht aber iiberpriift werden kann.?

Um Aussagen iiber kausale Zusammenhinge zu ermitteln, sind experimen-
telle Forschungsdesigns notwendig. Experimente sind dadurch gekennzeichnet,
dass die angenommene Ursache fiir eine Wirkung systematisch manipuliert,
also verdndert wird, wobei alle anderen Bedingungen durch Kontrolle und
Randomisierung® gleich gehalten werden. Die Versuchspersonen (,,Probanden‘)
werden dafiir per Zufall den verschiedenen Untersuchungsbedingungen zu-
gewiesen, die sich ausschlieflich in der Variation der Ursache unterscheiden.
So konnte etwa ein Teil der Probanden (Experimentalgruppe) der vermuteten
Ursache (z. B. einem werbehaltigen Computerspiel) ausgesetzt werden, wihrend
der andere Teil (Kontrollgruppe) bewusst dieser Ursache nicht ausgesetzt wird
(und z.B. ein werbefreies Computerspiel spielt). In allen anderen Hinsichten
ist der Versuchsablauf aber fiir beide Gruppen genau gleich, sodass Unter-
schiede zwischen ihnen (z.B. Unterschiede in der Produktpriferenz) dann
tatsdchlich auf die vermutete Ursache, deren Wirkung tiberpriift werden sollte,
zuriickgefiihrt werden konnen.!?

(=)}

Vgl. Bongard, J. (2002). Werbewirkungsforschung: Grundlagen — Probleme — Ansiitze. Miinster, S. 84.

7 Vgl. Richter, T. (2008). Forschungsmethoden der Medienpsychologie. In Batinic, B. & M. Appel (Hrsg.),
Medienpsychologie (S. 3 ff.). Heidelberg.

8  Zur Methode der Befragung vgl. etwa Mohring, W. & Schliitz, D. (2010). Die Befragung in der Medien- und
Kommunikationswissenschaft. Eine praxisorientierte Einfiihrung (2. Aufl.). Wiesbaden.

9  Randomisierung bezeichnet die zufillige Zuordnung von Versuchspersonen zu bestimmten Versuchsbedin-
gungen. Dadurch lassen sich Storeinfliisse etwa von Personlichkeitseigenschaften der Probanden eliminieren,
vgl. etwa Huber, O. (2000). Das psychologische Experiment: Eine Einfiihrung (3. Aufl.). Bern.

10 Vgl. Richter 2008.
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Besonders relevant, um Aussagen iiber die Wirksamkeit von Werbung treffen
zu konnen, ist die Erfassung der Erinnerung an die beworbenen Marken sowie
die Messung von Einstellungen gegeniiber der Werbung und gegeniiber den
beworbenen Marken. Einstellungs- und Erinnerungseffekte spielen sowohl in
der praktischen Werbeplanung als auch in der (wissenschaftlichen) Werbe-
forschung eine zentrale Rolle."" Um die Erinnerung an die beworbenen Marken
zu messen, bedient man sich sowohl in der herkdommlichen Werbewirkungs-
forschung als auch in der In-Game-Werbeforschung verschiedener Arten von
Erinnerungstests. Ihnen liegt die Annahme zugrunde, dass das Erinnern einer
Marke oder eines Produktes die Voraussetzung dafiir ist, dass Werbung wirken
kann und sich beispielsweise auf die Einstellungen und das Verhalten der
Rezipienten auswirkt. Es konnen direkte und indirekte Erinnerungsmessungen
unterschieden werden.

Zu den direkten Erinnerungsverfahren zéihlen insbesondere Reproduktions-
tests (Recall-Verfahren) und Wiedererkennungstests (Recognition-Verfahren).
Recall-Verfahren verlangen von der Versuchsperson eine bewusste Erinnerung
an den beworbenen Inhalt (z. B. an Markennamen, Produkte oder Werbedetails).
Der Proband soll sich frei, also ohne Gedéchtnisstiitze, erinnern. In Recogni-
tion-Tests hingegen geht es darum, ob die Versuchsperson ein bestimmtes
Element aus der Werbung wiedererkennt, wenn es ihm vorgelegt oder genannt
wird. Um hier die Ratewahrscheinlichkeit zu verringern bzw. zu kontrollieren,
wird meistens eine Vorlagenauswahl prisentiert, die sowohl tatsidchlich gezeigte
als auch ,falsche” Elemente enthélt, die der Proband nicht gesehen haben
kann.'”? Der Recall-Test gilt als ,hirteres” der beiden Priifungsinstrumente:
Freie Erinnerungsaufgaben sind in der Regel schwieriger zu erfiillen als Wieder-
erkennungsaufgaben, sodass Recognition-Werte meistens hoher ausfallen als
Recall-Werte.!?

Bei den indirekten Erinnerungsmessungen werden implizite Gedichtnis-
inhalte zu ermitteln versucht, ohne dabei einen Bezug zum vermuteten Ausloser
der Inhalte, also der Werbung, herzustellen. Die Probanden erhalten beispiels-
weise Assoziationsaufgaben, in denen es darum geht, spontan Imageattribute
einer Marke zu duflern. Stimmen diese Attribute (z. B. eine bestimmte Auto-
marke wird als ,,cool” und ,,sportlich® beschrieben) mit Elementen des zuvor
rezipierten Stimulus (z. B. einem in ein Computerspiel integrierten Werbeplakats
fiir die einschldgige Marke) iiberein, ohne dass sich der Rezipient jedoch an

11 Vgl Petty, R.E., Cacioppo, J. T. & Schumann, D. (1983). Central and peripheral routes to advertising effective-
ness: The moderating role of involvement. Journal of Consumer Research, 10, 135 ff.; vgl. Vakratsas, D. &
Ambler, T. (1999). How advertising works: What do we really know? Journal of Marketing, Vol. 63(1),
S.26 ff.

12 Vgl. Singh, S.N. & Cole, C.A. (1985). Forced-choice recognition tests: A critical review. Journal of
Advertising, 14(3), S.52 ff.

13 Vgl. Richter 2008.
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den Stimulus bewusst erinnern kann, spricht man von einer impliziten Erinne-
rung.* Die bisherige Studienvita hat jedoch gezeigt, dass Erinnerung keine
hinreichende Bedingung fiir Werbewirkungen ist (d. h. Erinnerung alleine fiihrt
nicht zu einer Werbewirkung), allenfalls eine notwendige (d. h. eine Bedingung
neben weiteren Bedingungen). Aber auch das ist nach wie vor ein umstrittener
Punkt, da auch Einstellungsinderungen ohne entsprechende Markenerinnerung
festgestellt wurden.!

Die Messung von Einstellungen gegeniiber Werbung in Spielen geschieht,
wie bei vielen Studien zum Gefallen herkommlicher Werbung auch, meist
durch eine einfache Meinungsabfrage. Die Messung der Bewertung von Marken
gestaltet sich hingegen schwieriger, da es sich hier um eine latente, also eine
nicht direkt beobachtbare Variable handelt, die nicht iiber die Frage nach der
Bewertung gemessen werden kann, sondern bei der verschiedene Fragen (zum
Beispiel zu Kaufabsicht, eigenem Besitz, ,,Gefallen vom Gegenstand usw.)
kombiniert werden sollten, um eine reliable Messung zu erhalten.'

Insgesamt ist die Forschung zur In-Game-Werbung (noch) sehr stark an die
klassische Werbewirkungsforschung angelehnt, fiir die Zukunft des jungen
Forschungsfeldes ist aber eine weitergehende Emanzipation zu erwarten, etwa
im Hinblick auf die Entwicklung spezifischer Instrumente zur Messung der
persuasiven Wirkung von In-Game-Werbung. Die bisherigen Erkenntnisse zu
den Wirkungsaspekten von computerspieleintegrierter Werbung werden im
nichsten Abschnitt skizziert.

[.3.2 Forschungsergebnisse

Die Forschung zur Wirkung von In-Game-Werbung stammt hauptséchlich aus
zwei Quellen: aus der akademischen Forschung an Universitidten und Hoch-
schulen sowie aus der kommerziellen Marktforschung. In den nachfolgenden
Uberblick sollen beide Forschungszugiinge einbezogen werden, wobei der aka-
demischen Forschung mehr Gewicht beigemessen wird, da fiir diese Studien
die Methodentransparenz in der Regel deutlich groBer ist und zugleich weniger
Probleme mit moglicherweise interessegeleiteten Studien vermutet werden kon-
nen.

14 Vgl. Krishnan, H. S. & Chakravarti, D. (1999). Memory measures for pretesting advertisements: An integrative
conceptual framework and a diagnostic template. Journal of Consumer Psychology, 8, S. 1 ff.

15 Vgl Beattie, A.E. & Mitchell, A. A. (1985). The relationship between advertising recall and persuasion: An
experimental investigation. In Alwitt, L. F. & A. A. Mitchell (Hrsg.), Psychological processes and advertising
effects: Theory, research and application (S. 129 ft.). Hillsdale, NJ.

16 Vgl. Gierl, H. & Satzinger, M. (2000). Gefallen der Werbung und Einstellung zur Marke. Der Markt, 39 (3),
S. 115 ff.; vgl. Brown, S.P. & Stayman, D. M. (1992). Antecedents and consequences of attitude toward the
ad: A meta-analysis. Journal of Consumer Research, 19(1), S.34 ff.
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13.2.1 Bewertung von In-Game-Werbung

Die bisherigen Untersuchungen verweisen auf eine allgemein positive Einstel-
lung von Spielern und Spielerinnen gegeniiber Werbung in Computerspielen.
In einer der ersten akademischen thematischen Studien von Nelson im Jahr
2002 zeigte sich, dass die Teilnehmenden (N =20) der In-Game-Werbung durch-
schnittlich ein hohes Mall an Akzeptanz entgegenbringen. Der iiberwiegende
Teil der Befragten empfand In-Game-Werbung als realitiitssteigernd und sah
die Werbeplatzierungen nicht als Beeintrichtigung des Spielerlebnisses oder
als Irrefithrung bzw. Téduschung an.”” In einer Nachfolgestudie (2004), einer
Analyse von 509 Nutzerbeitrdgen in einem (technisch orientierten) Internet-
forum, konnten zwei Voraussetzungen fiir eine positive Haltung zur In-Game-
Werbung ausgemacht werden: Werbung in Computerspielen wird dann akzep-
tiert und positiv bewertet, wenn sie zu einer realistischeren Spielwelt beitragt
und sich nahtlos in die virtuelle Umgebung einpasst.'® Die Verbindung zwischen
dem ,,Fit*“ von Werbeplatzierungen in Computerspielen (d. h. dem Grad ihrer
Kompatibilitdt mit der Spielumgebung und der Spielhandlung) und ihrer Bewer-
tung seitens der Spieler und Spielerinnen konnte in einer weiteren Studie aus
dem Jahr 2004 (N =315 Befragte) bestitigt werden: Werbung mit einem hohen
Fit wird positiver beurteilt als solche, die sich nicht gut in den Spielkontext
eingliedert.'” Dartiiber hinaus scheint die Akzeptanz von integrierter Werbung
auch von dem jeweiligen Spielgenre abzuhédngen. So wird In-Game-Werbung
in Sport- und Rennspielen eher akzeptiert als etwa in Fantasy-Spielen, in denen
Werbung als unpassend empfunden wird.?

Dass Werbung in Computerspielen aber im Allgemeinen nicht als Nachteil
angesehen wird, legen auch Studienergebnisse aus der Werbewirtschaft nahe.
So stimmten beispielsweise in einer Untersuchung des Marktforschungsinstituts
Nielsen (2008) 82 Prozent der befragten Nutzer und Nutzerinnen (N =1.300)
der Aussage zu, (Computer-)Spiele mit integrierter Werbung genauso unter-
haltsam zu empfinden, wie Spiele ohne Werbung.?! Erkenntnisse {iber etwaige
Unterschiede in der Bewertung der verschiedenen In-Game-Werbeformen liefert
eine Studie des Marktforschungsinstituts TNS Emnid (N =591) aus dem Jahr
2004: 71 Prozent der Nutzer und Nutzerinnen gaben an, sich nicht durch ,.echte

17 Vgl. Nelson 2002.

18 Vgl Nelson, R. M., Keum, H., & Yaros, R. A. (2004). Advertainment or adcreep game players’ attitudes toward
advertising and product placements in computer games. Journal of Interactive Advertising, 5(1), S. 3 ff.

19 Vgl. Hernandez M.D. et al. (2004). Hispanic attitudes toward advergames: A proposed model of their
antecedents. Journal of Interactive Advertising, 5(1), S. 116 ff.

20 Vgl. Molesworth, M. (2006). Real brands in imaginary worlds: Investigating players’ experiences of brand
placement in digital games. Journal of Consumer Behaviour, 5(4), S. 355 ff.

21 Vgl IGA Worldwide (Hrsg.) (2008). Landmark IGA-Nielsen Study. 82 % of consumers react positively to
receiving contextual In-Game Ads during game play. Zu beziehen iiber: http://www.pressreleasepoint.com/
landmark-iganielsen-study-82-consumers-react-positively-receiving-contextual-ingame-ads-during-game-
(20.5.2011).
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Marken auf Banden oder Trikots* (in einer Fu3ballsimulation) gestort zu fiihlen,
und rund zwei Drittel meinten, dass es sie nicht storen wiirde, ,,im Spiel ein
echtes Produkt zu nutzen, das es in der realen Welt gibt.“?> Demnach werden
sowohl passiv rezipierte virtuelle WerbemalBnahmen als auch interaktiv nutz-
bare Product Placements mit einer positiven Bewertung verbunden (zu den
verschiedenen In-Game-Werbeformen vgl. Kapitel 1.2).

Insgesamt zeigt sich also eine eher positive Beurteilungstendenz hinsichtlich
In-Game-Werbung, wobei diese an bestimmte Merkmale, wie etwa Fit mit
dem Spielkontext und Genre, gekniipft zu sein scheint. Entscheidendes Krite-
rium fiir das gute ,,Abschneiden* von In-Game-Werbung gerade im Vergleich
zur Unterbrecherwerbung im Fernsehen, der ein eher negatives Image anhingt,
ist die von den Nutzern und Nutzerinnen positiv hervorgehobene ,,Verschmel-
zung* von Werbung mit ihrer Umgebung: Beliebte bzw. nicht stérende In-Game-
Werbung ist solche, die nicht unmittelbar als Werbung erkennbar ist und den
Spielablauf nicht unterbricht.

1.3.2.2 Erinnerungswirkung von In-Game-Werbung

Neben dem Bewertungsaspekt ist fiir die Werbeforschung auch die Erinne-
rungswirkung von In-Game-Werbung von groflem Interesse. Die aktuelle
Befundlage zur Erinnerungswirkung von In-Game-Werbung bei Erwachsenen
lasst keine Aussagen iiber einen eindeutigen ,,Trend” zu, da die Vergleichbar-
keit der Befunde aufgrund der multiplen Messansitze, der Betrachtung unter-
schiedlicher In-Game-Werbeformen und der Verwendung verschiedener Spiel-
genres nur eingeschrinkt gegeben ist.

In der oben bereits erwdhnten explorativen Studie von Nelson (2002) wurden
die Teilnehmer und Teilnehmerinnen (N =20) direkt nach dem Spielen einer
Autorennsimulation gefragt, an welche Produkte oder Marken aus dem Spiel
sie sich erinnerten. Von den im Spiel beworbenen Marken wurden in einem
ungestiitzten Erinnerungstest im Durchschnitt etwa 30 Prozent korrekt wieder-
gegeben, bei der zweiten Erhebung fiinf Monate spiter erinnerten sich die
Probanden (N =10) ohne Erinnerungshilfe noch an rund 15 Prozent der Marken.
Weiterhin wurde in der einschldgigen Studie (erste Erhebung) die Erinnerungs-
leistung differenziert nach bestimmten Markenmerkmalen wie regional vs.
tiberregional, fiir das Spielgenre typisch vs. untypisch, erfasst. Es stellte sich
heraus, dass insbesondere regionale und genreuntypische Marken, also solche
Marken, die man eigentlich nicht in dem einschldgigen Spielgenre erwartet
hitte, iiberdurchschnittlich gut in Erinnerung bleiben — was in einer interessan-

22 Vgl. TNS Emnid (2004). Virtualitdt stirkt die Markenglaubwiirdigkeit. TNS Emnid Studie: Mehr Realismus
bei E-Games durch echte Marken. Zu beziehen iiber: http://www.tnsemnid.com/presse/pdf/presseinformationen/
2004_02_05_TNS_Emnid_Virtualitaet_Gamer.pdf (20.5.2011).
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ten Diskrepanz zu den Ergebnissen zur Akzeptanz von In-Game-Werbung
steht, da sich ja ein guter Fit zwischen Werbung und Spielkontext als akzeptanz-
fordernd herausgestellt hat (s.0.).

In einer anderen Studie aus dem Jahr 2004 (N =42), in der nur die kurz-
fristige Erinnerungsleistung untersucht wurde, erinnerten sich bei einer un-
gestlitzten Abfrage etwa 25 Prozent der Spieler/innen an ein bis zwei (von
drei) Werbeplatzierungen, 50 Prozent konnten keine der drei Marken korrekt
wiedergeben.?* Eine Untersuchung des Werbevermarkters AdLINK Media
(2009, in Kooperation mit der Universitit Ziirich) testete die Erinnerungs-
wirkung von In-Game-Bandenwerbung fiir die Getrankemarke ,,Coke Zero®,
mit dem Ergebnis, dass rund 32 Prozent der Teilnehmer und Teilnehmerinnen
(N=101) die Marke korrekt nennen konnten, etwa 19 Prozent sie ungefihr
richtig und 49 Prozent sie gar nicht wiedergeben konnten.?> Eine Untersuchung
von Grigorovici et al. (N =140) ging der Frage nach, ob es einen Unterschied
zwischen klassischen Werbeformen (hier: Werbebanner und -Plakate) und
Product Placements (hier: Getrinkedose, Fahrzeug und ein Mobiltelefon) in
Computerspielen in der Erinnerungswirkung gibt. Den Ergebnissen zufolge
wurde Plakat- bzw. Bannerwerbung in hoherem Mafle ungestiitzt erinnert als
die integrierten Produktplatzierungen.?¢

Den fiir das Medium Computerspiele besonders wichtigen Aspekt der Inter-
aktivitdt untersuchte ein Experiment von Klimmt, Steinhof und Daschmann
(2008). Ausgehend von theoretischen Uberlegungen zur Begrenztheit kognitiver
Ressourcen wurde hier gepriift, inwieweit die Konzentration der Spieler auf
ihre Aufgaben die Wahrnehmung und Erinnerung von In-Game-Werbung be-
eintrdchtigt. Am Beispiel von Bandenwerbungen in einer Fufiballsimulation
wurde gezeigt, dass im Vergleich zu einer nicht selbst eingreifenden Kontroll-
gruppe die Spieler die Bandenwerbung deutlich schlechter erinnern konnten.
»Randstindige”, vom momentanen Handeln der Spieler relativ weit entfernte
Formen der In-Game-Werbung scheinen daher nur relativ geringe Erinnerungs-
effekte hervorzurufen.?” Gleichwohl zeigen Folgestudien mit verschiedenen
Varianten von In-Game-Werbung (nicht-interaktive Marken- und Produktplace-
ments, Sportsponsoring und interaktive Produktplacements), dass im Vergleich

23 Vgl. Nelson 2002.

24 Vgl. Chaney, I. M., Lin, K.-H. & Chaney, J. (2004). The effect of billboards within the gaming environment.
Journal of Interactive Advertising, 5(1), S. 54 ff.

25 Vgl. AALINK Media (2009). In-Game Werbewirkungstest. Zu beziehen iiber: http://www.swissmediatool.ch/
_files/researchDB/248.pdf (20.5.2011).

26 Vgl. Grigorovici, D. M. & Constantin, C. D (2004). Experiencing interactive advertising beyond rich media.
impacts of ad type and presence on brand effectiveness in 3D gaming immersive virtual environments. Journal
of Interactive Advertising, 5(1), S.30 ff.

27 Vgl. Klimmt, C., Steinhof, C. & Daschmann, G. (2008). Werbung in Computerspielen: Die Bedeutung von
Interaktivitit fiir die kognitive Werbewirkung. Medienwirtschaft, 5(1), S.6 ff.
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zu experimentellen Kontrollgruppen durchaus nennenswerte kurzfristige Erinne-
rungseffekte auftreten.?

Es ldsst sich durch Betrachtung der Studien also durchaus eine positive
Wirkung von In-Game-Werbung auf die Markenerinnerung von Spielern und
Spielerinnen feststellen. Um Klarheit tiber die genauen Einflussfaktoren und
Auswirkungen zu erhalten, ist jedoch noch weitere Forschung notwendig. Denn
bislang liegen weder theoretische Modelle zu den wirkungsrelevanten Besonder-
heiten von Werbung in (interaktiven, multimedialen) Computerspielen vor, noch
reicht die Basis vorhandener Studien aus, um eine systematische Ubersicht der
Wirkungen von verschiedenen Varianten der In-Game-Werbung bei unterschied-
lichen Publikumssegmenten zu erarbeiten.

13.2.3 Einfluss auf Markenbewertung und Kaufabsichten

SchlieBlich stellt sich auch die Frage nach der Wirkung von In-Game-Werbung
hinsichtlich der Bewertung von Marken bzw. Produkten sowie in Bezug auf
die Kaufabsichten. Werden die Qualitit und die Attraktivitit von beworbenen
Marken nach der Spielnutzung hoher eingeschitzt? Und sind die Spieler und
Spielerinnen nach der Nutzung eher geneigt, ein beworbenes Produkt zu kaufen?
Auch hier weisen die bisherigen Forschungsergebnisse mit erwachsenen Pro-
banden nicht eindeutig in eine Richtung, sondern differieren stark.

Einem Online-Experiment (N=512) von Mau et al. (2008) zufolge kann
die Bewerbung von unbekannten Marken deren Bewertung erheblich verbessern.
Werden hingegen bekannte Marken beworben, so wirkt sich das negativ auf
das Image aus. Im vorliegenden Fall wurde die Bewertungswirkung der Wer-
bung des Getrédnkeherstellers ,,Coca Cola™ mit der Werbung eines unbekannten
Cola-Herstellers ,,Jolt* verglichen. Letztere wurde zwar von weniger Spielern
und Spielerinnen erinnert, erreichte aber in der Bewertung bessere Werte.
Hingegen hatte eine frithere Untersuchung (N =62) von Nelson et al. (2006)
ergeben, dass In-Game-Werbung sehr wohl einen positiven Einfluss auf das
Image bekannter Marken haben kann.? Dies scheint, folgt man den Ergeb-
nissen einer anderen Studie von Mackay et al. (2009; N =154)% allerdings nur
bei solchen Marken der Fall zu sein, die vor der Spielnutzung negativ oder
neutral bewertet wurden, bei von vornherein positiv besetzten Marken zeigte

28 Vgl. Klimmt, C., Roth, F.S., Braune, A. & Mischke, C. (2011). How players respond to advertising in video
games: ,,Yes“ for awareness, ,No* for reactance, and also ,,No* for (short-term) attitude change. Full-Paper-
Vortrag auf der Konferenz der International Communication Association (ICA), Game Studies Interest Group,
26.-30. Mai 2011, Boston (USA).

29 Vgl. Nelson, M.R., Yaros, R. A. & Keum, H. (2006). Examining the influence of telepresence on spectator
and player processing of real and fictitious brands in a computer game. Journal of Advertising, 35(4), S. 87 ff.

30 Vgl Mackay, T., Ewing, M., Newton, F. & Windisch, L. (2009). The effect of product placement in computer
games on brand attitude and recall. International Journal of Advertising, 28(3), S.423 ff.
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sich keine Imageverbesserung. Was die Kaufwahrscheinlichkeit anbelangt, so
kommt eine 2009 im Auftrag des Werbeunternehmens Massive Incorporated
durchgefiihrte Studie zu dem Ergebnis, dass diejenigen Onlinespieler, die
werbehaltige Spiele gespielt hatten, die beworbenen Marken eher kaufen und
weiterempfehlen wiirden, als diejenigen Spieler, die Spiele ohne Werbeinhalte
genutzt hatten.’! Weiterhin deuten Studienergebnisse an, dass die Marken-
bewertung besser ausfillt, wenn sich die Spieler/innen nicht mehr (bewusst)
an die im Spiel beworbene Marke erinnern.’?

Somit stellt sich hinsichtlich der Einstellungen ein noch uneinheitlicheres
Ergebnis dar als bei den Erinnerungswirkungen. Zwar zeigen sich in einigen
Studien Einstellungseffekte, die Variablen wurden aber sehr unterschiedlich
operationalisiert, weshalb die Frage, ob und wie Werbung in Computerspielen
auf Einstellungen einwirkt und welche Faktoren dabei eine Rolle spielen, fiir
Erwachsene nicht eindeutig beantwortet werden kann. Neben den methodischen
Problemen der Vergleichbarkeit besteht aber auch gerade bei den einstellungs-
bezogenen Wirkungen von In-Game-Werbung grofer Bedarf nach theoretischen
Weiterentwicklungen, namlich zur Frage, welche bereits bekannten Persua-
sionsmodelle und -prozesse in Bezug auf die Werbung in Computerspielen
sinnvoll angewendet werden konnen. Hier steht beispielsweise die Frage nach
der Bedeutung von bewusster versus unbewusster Werbewahrnehmung (,,mere
exposure) im Raum.?? Erst von solchen theoretischen Fortschritten aus wird
sich der empirische Forschungsstand zur Wirkung von In-Game-Werbung ziel-
fiihrend systematisieren lassen, sodass die gerade in Friihphasen empirischer
Forschungsaktivititen unvermeidlichen widerspriichlichen Befunde sinnvoll
integriert werden konnen.

1.3.3 Restimee

Sowohl in der akademischen als auch in der angewandten Werbewirkungs-
forschung steht In-Game-Werbung mittlerweile auf der Agenda. Die Methoden
(weniger die Theorien und Modelle) der konventionellen Werbewirkungsfor-
schung werden zur Anwendung gebracht; gleichwohl bleibt die Anzahl ver-
offentlichter Untersuchungen sehr bescheiden. Die geringe Zahl der Studien
ist deshalb auch nicht in der Lage, die vielféltigen Erscheinungsformen von
In-Game-Werbung systematisch oder gar vollstdndig zu beriicksichtigen. Ohne-

31 Vgl. Myring, J. (2009). Dynamic in-game advertisings has positive impact on brand equity. New Media Age,
S.9.

32 Vgl. Grigorovici & Constantin 2004.

33 Vgl Schemer, C., Matthes, J. & Wirth, W. (2007). Werbewirkung ohne Erinnerungseffekte? Eine experimentelle
Studie zum Mere-Exposure-Effekt bei Product Placements. Zeitschrift fiir Medienpsychologie, 19(1), S.2 ff.
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hin ist die (experimentelle) Forschung mit interaktiven (Werbe-)Medien be-
sonders anspruchsvoll und benétigt in besonderem Maf3e aufwendige Replika-
tionsstudien.>* Auch die Frage, wie man mit spezifischen Eigenschaften von
In-Game-Werbung, etwa der Interaktivitdt mancher virtueller Produktplatzie-
rungen, methodisch umgehen soll, ist noch nicht befriedigend gelost. Insofern
muss der Forschungsstand zur Wirkung von In-Game-Werbung sowohl in quan-
titativer als auch in qualitativer Hinsicht als bescheiden bewertet werden.

Gleichwohl zeigen sich in der Gesamtschau der vorliegenden Forschungs-
ergebnisse deutliche Hinweise, die fiir eine mogliche Wirkung von In-Game-
Werbung auf die Marken- bzw. Produkteinstellungen und fiir eine sehr hédufig
auftretende Wirkung auf die Erinnerungsleistungen der Spieler sprechen.
Gleichzeitig kann als gesichert gelten, dass die Einstellungen gegeniiber dieser
Werbeform in der Regel positiv ausfallen, womit eine weitere im Werbewirkungs-
prozess relevante GroBie ,,positiv* im Sinne von vorhandenem Wirkungspoten-
zial fiir die In-Game-Werbung ausfillt.?

Ein spezifisches Problem des Forschungsstands zur In-Game-Werbung ist
der Mangel an Studien mit Kindern. Bisher wurden ausnahmslos Erwachsene
als Probanden fiir Untersuchungen iiber In-Game-Werbung untersucht. An-
gesichts der Werbeaffinitit einiger bei Kindern sehr beliebter Titel und Genres
(z. B. FuBiball-, Autorennspiele und ,,Die Sims*) wiegt das Fehlen empirischer
Befunde zu dieser Zielgruppe von In-Game-Werbung besonders schwer. Die
vorgestellten Befunde aus der In-Game-Werbeforschung mit (jungen) Erwach-
senen geben indes wichtige Impulse fiir die dringend anzugehende Unter-
suchung der In-Game-Werberezeption und -wirkung bei kindlichen Spielern
und Spielerinnen.

Fiir die Medienpiadagogik stellt sich zum einen die Frage, inwieweit und
inwiefern die referierten Befunde zur Akzeptanz, zur Erinnerungswirkung und
zur Einstellungs- und Verhaltensbeeinflussung von In-Game-Werbung auch
auf die Zielgruppe der Kinder zutreffen (Sind Kinder ebenfalls eher positiv
gegeniiber In-Game-Werbung eingestellt? Erinnern sich Kinder an die inte-
grierte Werbung in Computerspielen? Lassen sich Wirkungen auf ihre Marken-
bewertungen und ihr Kaufverhalten feststellen?).

Zum anderen ist der Frage nachzugehen, wie die ganz jungen Nutzer/innen
prinzipiell mit der Verschmelzung von werblichen und nicht-werblichen Inhalten
umgehen, die ja so charakteristisch fiir In-Game-Werbung ist: Erkennen Kinder
In-Game-Werbung iiberhaupt als Werbung? Inwiefern hat das Erkennen oder
Nicht-Erkennen Konsequenzen fiir die Wirkung der Werbemafnahmen?

34 Vgl. Klimmt, C., Vorderer, P. & Ritterfeld, U. (2007). Interactivity and generalizability: New media, new
challenges. Communication Methods and Measures, 1(3), S. 169 ff.

35 Vgl Brown, S.P. & Stayman, D.M. (1992). Antecedents and consequences of attitude toward the ad: A
meta-analysis. Journal of Consumer Research, 19(1), S.34 ff.
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Erste Forschungsergebnisse dazu werden in Teil IV dieses Bandes vor-
gestellt. Auch aus medienrechtlicher Perspektive ist der Aspekt der Nicht-
Erkennbarkeit von In-Game-Werbung hochst relevant, denn vor dieser will der
Gesetzgeber die Rezipienten prinzipiell schiitzen. Die Verbraucher sollen vor
Tauschungen tiber den werblichen Charakter bestimmter Medieninhalte und
damit vor subtiler Manipulation bewahrt werden, weshalb eine grundsétzliche
Trennung von Werbung und (redaktionellen) Inhalten geboten ist — eben diese
Trennung allerdings wird im Hinblick auf In-Game-Werbung von den (er-
wachsenen) Rezipienten negativ bewertet. Besonders virulent ist die Frage der
Werbekennzeichnung fiir die Nutzergruppe der Kinder, die ja, wie bereits
zu Anfang erldutert, im Allgemeinen empfinglicher bzw. anfilliger sind fiir
Werbeeinfliisse als Jugendliche und Erwachsene (s.o0.; zu den medienrecht-
lichen Herausforderungen vgl. Teil II in diesem Band).
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IL.1 Einleitung

Der Werbung, dem Sponsoring, dem Teleshopping und der Produktplatzierung
kommt fiir die Finanzierung privater Medienangebote eine zentrale Rolle zu.
Neben Presse, Film und Rundfunk hat sich, wie bereits dargestellt wurde, im
Rahmen von Computerspielen ein neuer Werbemarkt entwickelt, der immer
mehr an Bedeutung gewinnt. Die Interessen von Werbenden und Rezipienten
stehen allerdings in einem gewissen Spannungsverhiltnis: Wihrend die Werbe-
wirtschaft die Konsumenten mit Hilfe von (gut gemachter) Werbung beein-
flussen mochte, soll der Verbraucher vor Tauschungen iiber den Werbecharakter
und damit vor Manipulation geschiitzt werden. Dieser Schutz soll insbesondere
durch den Grundsatz der Trennung von Werbung und sonstigen Inhalten ge-
wihrleistet werden, der sich als konstantes Prinzip im gesamten Medienrecht
findet.

Trotz der wachsenden Bedeutung der In-Game-Werbung gibt es keine spe-
ziellen Vorschriften zu dieser Problematik. Weder die Werbung in Computer-
spielen noch die Computerspiele als solche sind in einem Gesetz geregelt.
Vielmehr wirken Bestimmungen aus ganz unterschiedlichen Gesetzen auf die
Werbung in Computerspielen ein. Diese Regelungswerke sprechen allerdings —
mit Ausnahme der Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste (AVMD-Richt-
linie)', die in den Erwigungsgriinden Onlinespiele nennt, — Computerspiele
weder im Gesetzestext noch in den Begriindungen an. Vorschriften, die sich
auf die Werbung in Computerspielen auswirken konnen, sind vor allem im
Staatsvertrag fiir Rundfunk und Telemedien (RStV) in der Fassung des Drei-
zehnten Rundfunkénderungsstaatsvertrages vom 30. 10.2009 und im Telemedien-
gesetz (TMG) enthalten.>? Hinzu kommen die Bestimmungen des Jugendmedien-

1 ABIL EG Nr. L 332 vom 18.12.2007, S.27 ff.; Diese Richtlinie wurde durch die Richtlinie 2010/13/EU
vom 10.3.2010 zur Koordinierung bestimmter Rechts- und Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten
iber die Bereitstellung audiovisueller Mediendienste (Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste,
AVMD-RL) aus ,,Griinden der Klarheit und Ubersichtlichkeit* aufgehoben und die bestehenden Vorschriften
mit zusammengefassten Erwigungsgriinden in durchgingiger Nummerierung neu kodifiziert, Abl. EU
Nr.L 95 vom 15.4.2010, S. 1 ff.

2 Gesetz iiber die Nutzung von Telemedien vom 26.2.2007, BGBI. I 179, zuletzt geidndert durch Artikel 1
des Gesetzes vom 31.5.2010, BGBI. I 692.
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schutzstaatsvertrages (JMStV)3 und des Jugendschutzgesetzes (JuSchG)*, soweit
von der Werbung in Computerspielen Kinder und Jugendliche betroffen sind.
SchlieBllich wirken sich auch noch die Vorschriften des Gesetzes gegen den
unlauteren Wettbewerb (UWG)> und der Datenschutz aus, wie er auf der Grund-
lage der EG-Datenschutzrichtlinie® und der Datenschutzrichtlinie fiir elektroni-
sche Kommunikation” im Telemediengesetz und im Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG)? verankert ist. AuBBerdem steckt der europiische Gesetzgeber insbeson-
dere mit den Vorgaben der AVMD-Richtlinie den Rahmen ab, den der deutsche
Gesetzgeber beachten muss.

Welche Regelungen jeweils zur Anwendung kommen, bedarf einer genauen
und sorgfiltigen Analyse des geltenden Rechts. Rechtlich entscheidend ist, ob
die jeweiligen Computerspiele als Rundfunk, als fernsehidhnliche Telemedien
oder als ,,einfache* Telemedien im Sinne des RStV oder als blole Trigermedien
anzusehen sind. Die Zuordnung zu einer dieser Kategorien ist unabdingbar,
um die Frage beantworten zu kénnen, welchen Einschriankungen die In-Game-
Werbung unterliegt.

Dagegen ist die in Abschnitt 1.2 zutreffend vorgenommene Systematisierung
fiir die juristische Bewertung nicht allein mafigeblich, hat aber darauf durch-
aus Auswirkungen. Die dort vorgenommene Einteilung der In-Game-Werbung
nach Symbol, Produkt oder Dienstleistung ist fiir die juristische Beurteilung
nicht entscheidend. Hier ist vielmehr — wie noch zu zeigen sein wird — be-
deutsam, ob es sich um eine nicht werblich motivierte und damit zulédssige
Einbindung eines Symbols, Produktes oder einer Dienstleistung handelt, eine
gekennzeichnete Produktplatzierung oder eine werblich motivierte, nicht ge-
kennzeichnete und damit unzuldssige Schleichwerbung. Dagegen ist der Ver-
breitungsweg, d.h. offline oder online, auch fiir die juristische Einordnung
erheblich, also fiir die Frage, welche Regelungen zur Anwendung kommen.
Sie ist bedeutsam fiir die Frage, ob ein Telemedium oder ein Triagermedium
vorliegt. Auch der Grad der Fixierung, also die Frage, ob es sich um statische
oder dynamische In-Game-Werbung handelt, ist fiir die juristische Bewertung

3 Staatsvertrag iiber Jugendschutz und Telemedien vom 10. bis 27.9.2002, zuletzt gedndert durch Art.2 des
Dreizehnten Rundfunkidnderungsstaatsvertrages.

4 Jugendschutzgesetz vom 23.7.2002, BGBI I 2730, zuletzt gedndert durch Gesetz vom 31.10.2008, BGBI
1 2149.

5 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb in der Fassung vom 3.7.2004, BGBI I 1414, zuletzt geédndert
durch Gesetz vom 29.7.2009, BGBI I 2413.

6 Richtlinie 95/46/EG des Europiischen Parlaments und des Rates vom 24. 10. 1995 zum Schutz natiirlicher
Personen bei der Verarbeitung personenbezogener Daten und zum freien Datenverkehr, ABI. L 281, 31
vom 23.11.1995.

7 Richtlinie 2002/58/EG des Europiischen Parlaments und des Rates vom 12.7.2002 iiber die Verarbeitung
personenbezogener Daten und den Schutz der Privatsphire in der elektronischen Kommunikation (Daten-
schutzrichtlinie fiir elektronische Kommunikation), ABL L 201, 37 vom 31.7.2002.

8 Bundesdatenschutzgesetz in der Neufassung der Bekanntmachung vom 14.1.2003, BGBI I 66, zuletzt
gedndert durch Gesetz vom 14. 8.2009, BGBI I 2814.
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nicht ohne Belang. Sie kann ein Indiz dafiir sein, ob die betreffende Darstel-
lung werblich oder lediglich gestalterisch motiviert ist. Bei der dynamischen
In-Game-Werbung ist von einer werblichen Motivation regelméafig auszugehen,
bei der statischen ist zumindest — je nach Darstellung — beides denkbar. Der
Typ der werblichen Kommunikation ist wie die Unterscheidung nach Werbe-
objekt nicht immer eindeutig abgrenzbar, die Uberginge sind hier flieBend.
Eine juristische Bewertung muss am Einzelfall erfolgen. Der Grad der Inter-
aktion kann ein Indiz fiir die Auffilligkeit der Einbindung sein und kann in
extremen Féllen im UWG bei der Frage, ob eine unzumutbare Beldstigung
vorliegt, eine Rolle spielen. Die Moglichkeit einer wirtschaftlichen Transaktion
ist mit entscheidend dafiir, ob die Trennung von Werbung und Inhalten aus-
reichend erfolgt ist. Die Kenntlichmachung ist schlieBlich der mafigebliche
Aspekt fiir die juristische Bewertung, ob eine Erkennbarkeit der Werbemal3-
nahme gegeben ist oder ob eine verbotene Schleichwerbung vorliegt.

Die fiir die juristische Bewertung der In-Game-Werbung zunéchst entschei-
dende Zuordnung der jeweiligen Computerspiele zu den Kategorien Rundfunk,
fernsehidhnliche Telemedien, einfache Telemedien oder Trigermedien wird
durch zwei Umstédnde erschwert. Zum einen gibt es eine Vielzahl von unter-
schiedlichen Erscheinungsformen von Spielen, sodass schon der Terminus
,Computerspiel nicht eindeutig ist. Die Bandbreite reicht von den (im Internet
oft kostenlos angebotenen) einfachsten Onlinespielen wie ,,Kisekistchen®,
virtuellen Brettspielen wie Backgammon oder Miihle iiber Sportspiele (z. B.
Autorennen), sog. Simulationsspiele bis hin zu hoch komplexen Spielen, bei
denen ganze Spielwelten erschaffen werden und Tausende von Spielern welt-
weit teilnehmen. Um bestimmte Spielgruppen zu beschreiben, werden ver-
schiedene Oberbegriffe verwendet. Allerdings hat sich eine Einteilung der
Spiele in bestimmte Kategorien immer als schwierig dargestellt und wird daher
auch nicht einheitlich vorgenommen.” Als unterschiedliche Spielegattungen
werden z. B. Browser-Games, Massively Multiplayer Online Games (MMOGs),
LAN-Spiele, Pervasive Games, Passive Multiplayer Online Games (PMOGs),
E-sport und virtuelle Welten angefiihrt.! Daneben werden die Spiele in unter-
schiedliche Genres eingeteilt, die sich teilweise nach den Spielearten (Denkspiel,
Shooter, etc.) teilweise nach den Inhalten (Sportspiel) richten. Die Unterhal-
tungssoftware Selbstkontrolle (USK) ordnet die Spiele in insgesamt 14 Genres
ein. Das PEGI-System!" kennt 12 Genres, die allerdings nur teilweise mit denen
der USK iibereinstimmen. Die Zeitschrift bzw. Homepage gamestar unterteilt
in fiinf Kategorien'> und die Initiative Klicksafe in fiinf andere. Eine allgemein-

9 Hierzu ausfiihrlich Klimmt, Ego-Shooter, Priigelspiel, Sportsimulation? Zur Typologisierung und Klassifizie-
rung von Computer- und Videospielen, in: Medien und Kommunikation 2001, S. 480 ff.

10 Ausfiihrlich zu den verschiedenen Gattungen Schmidt/Dreyer/ Lampert, Spielen im Netz, 2008, S. 13 ff.

11 Pan European Game Information (PEGI), erstes europaweites Alterseinstufungssystem fiir Computerspiele.

12 Action, Adventure, Rollenspiel, Sport und Strategie, www.gamestar.de, zuletzt abgerufen am 25.6.2011.
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gliltige Kategorisierung von Spielen gibt es somit (noch) nicht. Im Rahmen
der juristischen Betrachtung kénnen daher nur Einzelfille beispielhaft heran-
gezogen werden.

Erschwerend kommt nun hinzu, dass auch die rechtlichen Kategorien, in
die man die Spiele einordnen muss, ebenfalls nicht einheitlich definiert sind.
Wihrend das deutsche Recht zwischen Rundfunk und Telemedien unterscheidet
und Letztere noch einmal in Unterkategorien wie ,,fernsehihnliche Telemedien‘
oder ,,Telemedien mit journalistisch-redaktionell gestalteten Angeboten* unter-
teilt, verwendet die AVMD-Richtlinie mit ,linearen audiovisuellen Medien-
diensten” (Fernsehprogrammen) und ,,nicht-linearen audiovisuellen Medien-
diensten” (audiovisuellen Mediendiensten auf Abruf) andere Begrifflichkeiten.
Diese Richtlinie enthilt aber die europarechtlichen Vorgaben, die bei der An-
wendung und Auslegung des deutschen Rechts beachtet werden miissen. Daher
sind zunichst die Regelungen der AVMD-Richtlinie in den Blick zu nehmen.
Sie sind entscheidend fiir den Spielraum, der dem deutschen Gesetzgeber bei
der Ausgestaltung der Werberegelungen fiir Computerspiele verbleibt, da dem
Unionsrecht vor dem nationalen Recht grundsitzlich Vorrang zukommt.
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1.2 Richtlinie tiber audiovisuelle Mediendienste
(AVMD-Richtlinie)

I1.2.1 Der Vorrang des Europarechts

Der EuGH begriindet den Vorrang des Unionsrechts und damit auch der
AVMD-Richtlinie mit der Eigenstindigkeit der europdischen Rechtsordnung.'
Inzwischen hat sich die Ansicht durchgesetzt, dass der Vorrang des Gemein-
schaftsrechts nur ein Anwendungsvorrang ist."* Dies hat der EuGH in seiner
Rechtsprechung bestétigt'> und dartiber hinaus explizit festgestellt, dass er nicht
befugt ist, im Falle einer Kollision zwischen Gemeinschaftsrecht und nationa-
lem Recht iiber die Nichtigkeit der nationalen Vorschriften zu entscheiden.'
Dieser Anwendungsvorrang bedeutet, dass das Unionsrecht das nationale Recht
nur hinsichtlich der Anwendung im jeweiligen Kollisionsfall verdringt.
Auch das Bundesverfassungsgericht hat den Anwendungsvorrang des
Gemeinschaftsrechts grundsitzlich akzeptiert. Der Anwendungsvorrang des
Sekundirrechts gegeniiber dem innerstaatlichen Recht und damit auch gegen-
iiber den Grundrechten ergibt sich aber aus seiner Sicht aus dem Rechtsanwen-
dungsbefehl des Zustimmungsgesetzes zum EU-Vertrag.”” Schranke der Integra-
tionserméchtigung und des Vorrangs des Europarechts ist demnach Art.23
Abs. 1 GG, der auf europiischer Ebene einen dem deutschen Grundgesetz im
Wesentlichen vergleichbaren Grundrechtsschutz fordert, sowie die Geltung der
Ewigkeitsklausel des Art.79 Abs.3 GG bei der Ubertragung von Hoheitsrechten
anordnet.'® Die daraus abzuleitenden Ausnahmen vom Anwendungsvorrang'®

13 Grundlegend EuGH Slg. 1964, 1251 ff., Costa Enel.

14 Schweitzer, Staatsrecht III, 9. Auflage, Heidelberg 2008, Rn. 49.

15 EuGH Slg. 1998, 1-6307 ff. Rn. 18 ff., Ministerio delle Finanze.

16 EuGH Slg. 1984, 483, 486 Rn. 6, Jongeneel Kaas BV.

17 BVerfGE 73, 374 f.

18  Grundlegende Entscheidungen sind an dieser Stelle: BVerfGE 71, 271 ff., Solange I; BVerfGE 73, 339,
340, Solange II; BVerfGE 89, 155, 274 f., Maastricht; BVerfG, NJW 2000, 3125, Bananenmarkt.

19 Vgl. dazu BVerfG, NJW 2000, 3125.
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spielen im Zusammenhang mit den Regelungen der AVMD-Richtlinie keine
Rolle.

I1.2.2 Das Gebot der richtlinienkonformen Auslegung

Fiir die AVMD-Richtlinie und ihre Auswirkungen auf das deutsche Recht ist
insbesondere der Grundsatz der richtlinienkonformen Auslegung zu beachten,
der Eingang in die deutsche Rechtsordnung gefunden hat.?’ Der Unterschied
zu der im Europarecht ebenfalls bekannten unmittelbaren Anwendung liegt
darin, dass bei der unmittelbaren Anwendung die Rechtsfolgen direkt aus der
Richtlinienvorschrift folgen, wihrend im Falle der richtlinienkonformen Aus-
legung die Rechtsfolgen an einen auslegungsfihigen nationalen Rechtsrahmen
gekniipft sind. Der Ubergang der beiden Rechtsinstitute ist teilweise flieBend.
Zudem darf die richtlinienkonforme Auslegung gewisse Grenzen der unmittel-
baren Wirkung von Richtlinien nicht umgehen. Es obliegt allen innerstaatlichen
Tragern offentlicher Gewalt, die zur Erreichung der in einer Richtlinie fest-
gelegten Ziele notwendigen Mafinahmen zu treffen. Das nationale Recht ist,
unabhingig von der unmittelbaren Anwendbarkeit einer Richtlinie, von natio-
nalen Gerichten und Behorden soweit wie moglich im Lichte von Wortlaut und
Zweck der Richtlinie auszulegen.?! Dies entspricht der stdndigen Rechtsprechung
des EuGH seit 1984.22

Das Gebot der richtlinienkonformen Auslegung richtet sich an alle Tréger
der offentlichen Gewalt??, also sowohl an Richter als auch an nationale Behorden
sowie die Landesmedienanstalten. Der Gerichtshof hat deutlich zum Ausdruck
gebracht, dass die Mitgliedstaaten verpflichtet sind, ihren Beurteilungsspiel-
raum bei der Auslegung voll auszuschdpfen, um zu einer Orientierung an
Wortlaut und Zweck der Richtlinie zu gelangen.?* Gleichzeitig hat der EuGH
den Einwand eines nationalen Gerichts, eine Norm sei der Auslegung nicht
fahig, immer akzeptiert.?> Grenze jeder richtlinienkonformen Auslegung ist
damit der eindeutige Wortlaut.

20  Der Grundsatz der richtlinienkonformen oder iiberhaupt europarechtskonformen Auslegung wird teilweise
auch Anwendungsvorrang im weiteren Sinne genannt, vgl. Jarass/Beljin, Die Bedeutung von Vorrang und
Durchfiihrung des EG-Rechts, NVwZ 2004, S.1, 2.

21  Lecheler, Einfiihrung in das Europarecht, Miinchen 2003, S. 132.

22 EuGH Slg. 1984, 1891 Rn. 26, von Colson; Slg. 1990, I-4135 Rn. 8, Marleasing; Slg. 1994, 1-3325, Rn. 26,
Faccini Dori; Slg. 1998, 5357, Rn. 25, Togel; Slg. 2000, 1-4619 Rn. 40, Brinkmann II; Slg. 2000, I-6007,
Rn. 16, Centrosteel. Zu der Entwicklung dieses Grundsatzes vgl. Herrmann, Richtlinienumsetzung durch
die Rechtsprechung, Berlin 2003, S. 87 f.

23 EuGH, Slg. 1984, 1891, 1909 Rn. 26, von Colson.

24 EuGH, Slg. 1984, 1891 Rn. 28, von Colson.

25  Franzen, Privatrechtsangleichung durch die Europdische Gemeinschaft, Berlin u. a. 1999, S.342 m.w. N.
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I1.2.3 Die Bedeutung der AVMD-Richtlinie
fiir die Werbung in elektronischen Medien

Die AVMD-Richtlinie?® enthilt wichtige Vorgaben fiir die Ausgestaltung der
Werbung im Bereich der elektronischen Medien, die der deutsche Gesetzgeber
mit dem Dreizehnten Rundfunkinderungsstaatsvertrag auch in deutsches Recht
umgesetzt hat. Bei der Umsetzung hat er aber — wie bereits erwihnt — eigene
Begrifflichkeiten eingefiihrt. Daher ist unklar, ob die Vorgaben der AVMD-
Richtlinie wirklich in vollem Umfang umgesetzt wurden. Daher miissen zu-
nichst die Regelungen dieser Richtlinie betrachtet und daraufhin tberpriift
werden, ob sie Vorgaben fiir die In-Game-Werbung enthalten.

Die Richtlinie trifft in den Art.9 bis 11 Regelungen zur ,.kommerziellen
Kommunikation®, d.h. unter anderem zur Werbung im engeren Sinne, dem
Sponsoring und der Produktplatzierung. Allerdings muss gepriift werden, ob
die Richtlinie auch fiir Werbung in Computerspielen gilt.

11.2.4 Die Unanwendbarkeit der AVMD-Richtlinie
auf Computerspiele

Urspriinglich sollte die Fernsehrichtlinie bei der Uberarbeitung und Umgestal-
tung in die AVMD-Richtlinie in eine ,,Content“-Richtlinie umgewandelt werden,
d.h. der Anwendungsbereich sollte auf die Inhalte aller elektronischen Medien
ausgedehnt werden. Letztendlich wurden jedoch nur die fernsehdhnlichen audio-
visuellen Mediendienste miteinbezogen. Dies kommt auch in dem neuen Namen
,.Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste” zum Ausdruck.

Nach der Definition des Art.1 Abs.1 lit. a ist ein audiovisueller Mediendienst

(i) eine Dienstleistung im Sinne der Artikel 56 und 57 des Vertrags iiber
die Arbeitsweise der Europdischen Union, fiir die ein Mediendiensteanbieter
die redaktionelle Verantwortung tragt und deren Hauptzweck die Bereit-
stellung von Sendungen zur Information, Unterhaltung oder Bildung der

26 Die AVMD-Richtlinie stellte zunichst eine Anderung der Richtlinie des Rates zur Koordinierung be-
stimmter Rechts- und Verwaltungsvorschriften der Mitgliedstaaten iiber die Ausiibung der Fernsehtitigkeit
dar, die als EG-Fernsehrichtlinie bezeichnet wurde. Diese Richtlinie wurde im Jahr 2007 durch die (erste)
Richtlinie iiber audiovisuelle Mediendienste weitreichend verindert und erhielt einen neuen Namen. Sie
ist am 19. Dezember 2007 in Kraft getreten (ABl. EG Nr. L 332 vom 18.12.2007, S.27 ff.). Sie wurde
durch die Richtlinie 2010/13/EU vom 10. Mirz 2010 zur Koordinierung bestimmter Rechts- und Verwal-
tungsvorschriften der Mitgliedstaaten iiber die Bereitstellung audiovisueller Mediendienste (Richtlinie
iiber audiovisuelle Mediendienste, AVMD-RL, Abl. EU Nr. L 95 vom 15.4.2010, 1 ff.) aus ,,Griinden der
Klarheit und Ubersichtlichkeit aufgehoben und die bestehenden Vorschriften mit zusammengefassten
Erwidgungsgriinden in durchgédngiger Nummerierung neu kodifiziert. Inhaltlich sind mit der Neukodifizie-
rung der AVMD-Richtlinie keine Anderungen verbunden, insbesondere bleiben die Fristen fiir die Umset-
zung, die bereits am 19. Dezember 2009 abgelaufen waren, gemil Art. 34 AVMD-RL unberiihrt.
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allgemeinen Offentlichkeit iiber elektronische Kommunikationsnetze im
Sinne des Artikels 2 Buchstabe a der Richtlinie 2002/21/EG ist. Bei diesen
audiovisuellen Mediendiensten handelt es sich entweder um Fernsehpro-
gramme gemdf3 der Definition unter Buchstabe e des vorliegenden Absatzes
oder um audiovisuelle Mediendienste auf Abruf gemdf3 der Definition unter
Buchstabe g des vorliegenden Absatzes,

(ii) die audiovisuelle kommerzielle Kommunikation.*

Die Richtlinie differenziert zwischen Fernsehprogrammen (linearen audio-
visuellen Mediendiensten) und audiovisuellen Mediendiensten auf Abruf (nicht-
linearen audiovisuellen Mediendiensten). Fernsehprogramme, also lineare audio-
visuelle Mediendienste, sind solche, die von einem Anbieter fiir den zeitgleichen
Empfang von Sendungen auf der Grundlage eines Sendeplans bereitgestellt
werden. Dagegen handelt es sich bei einem audiovisuellen Mediendienst auf
Abruf (nicht-linearer audiovisueller Mediendienst) um ein Angebot, das von
einem Anbieter fiir den Empfang zu dem vom Nutzer gewdéhlten Zeitpunkt
und auf dessen individuellen Abruf hin aus einem vom Anbieter festgelegten
Programmkatalog bereitgestellt wird. Danach zihlen Live Streaming, Web-
casting und der zeitversetzte Videoabruf (,,Near-Video-on-demand‘), wie Er-
wigungsgrund 27 verdeutlicht, zu den Fernsehprogrammen, wéhrend echtes
,."Video-on-demand* ein audiovisueller Mediendienst auf Abruf ist.

Ob es sich bei Online-Computerspielen um audiovisuelle Mediendienste
auf Abruf handelt, ist aufgrund der bereits erdrterten Vielfalt der Spiele nicht
pauschal zu beantworten. Bei einer Vielzahl von Spielen wird man zweifellos
bejahen, dass sie sich an die allgemeine Offentlichkeit richten. Viele Spiele
sind frei im Internet abrufbar. Auch die Tatsache, dass man sich teilweise erst
anmelden muss, steht dem nicht entgegen. Die Zahl der Abonnements, also
der regelmiBigen Nutzer bei einem der bekanntesten Online-Spiele, World of
Warcraft, liegt beispielsweise bei iiber 11 Millionen weltweit.?” Auch wenn
nicht alle Spieler gleichzeitig am Spiel teilnehmen, sind die Inhalte doch allen
zugénglich und werden auch von vielen Spielern zur gleichen Zeit genutzt.

Hauptzweck muss aber die Bereitstellung von Sendungen sein. Nur dann
liegt ein ,,audiovisueller Mediendienst™ vor, was Voraussetzung fiir die Anwend-
barkeit der AVMD-Richtlinie ist. Eine Sendung ist nach Art.1 Abs.1 lit b
»eine Abfolge von bewegten Bildern mit oder ohne Ton, die Einzelbestandteil
eines von einem Mediendiensteanbieter erstellten Sendeplans oder Katalogs
ist und deren Form und Inhalt mit der Form und dem Inhalt von Fernseh-
programmen vergleichbar sind. Beispiele fiir Sendungen sind unter anderem
Spielfilme, Sportberichte, Fernsehkomddien, Dokumentarfilme, Kindersen-
dungen und Originalfernsehspiele.*

27  Vivendi Annual Report 2009, S. 153.
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Um unter den Anwendungsbereich der Richtlinie zu fallen, miissten Online-
Spiele folglich nach Form und Inhalt mit Fernsehprogrammen vergleichbar
sein. Als Regelbeispiele fiir Sendungen werden jedoch ausschlieBlich Formate
genannt, die man aus dem Fernsehen kennt.

Online-Spiele sind in Aufbau und Inhalt sehr unterschiedlich gestaltet. Bei
einfachen Browserspielen, bei denen es z.B. nur um das reaktionsschnelle
Abschielen von Objekten geht, oder bei Online-Brettspielen wie Miihle oder
Backgammon ist eine Vergleichbarkeit weder nach Form noch nach Inhalt
festzustellen. Es fehlt ein redaktioneller Inhalt, ein Handlungsstrang, ein drama-
turgisches Skript oder Ahnliches, was eine Fernsehsendung auszeichnet. Sofern
bewegte Bilder {iberhaupt vorkommen, stellen sie lediglich eine Nebenerschei-
nung dar.

Sport- oder Rennspiele wie Need for Speed oder Empire of Sports bestehen
teilweise aus einer Abfolge von bewegten Bildern, die — abgesehen davon, dass es
sich um computeranimierte Darstellungen handelt — vom Bildgeschehen her an
Sportiibertragungen erinnern. Es ist jedoch mehr der Spieler mit dem von ihm
gesteuerten Objekt, der sich durch ein eher statisches Umfeld bewegt, sodass
auch hier noch kein mit einer Fernsehsendung vergleichbarer Eindruck entsteht.

Eine dritte Kategorie stellen die sog. MMORPGs dar. Kennzeichnend ist,
dass es sich um komplexe Spielwelten handelt, deren Handlung zum einen auf
der vom Hersteller vorgegeben Handlungsumgebung basiert, zum anderen auf
den Handlungen der — zum Teil mehreren Tausend — Spieler. Die Spielewelten
sind persistent, d.h. die Handlung lduft fort, auch wenn der Spieler nicht
»anwesend ist, nicht spielt. Wie bei einer Fernsehsendung, die sich auch in
Abwesenheit des Zuschauers fortsetzt, befindet sich auch bei diesen Spielwelten
das Handlungsgeschehen an einem anderen Punkt, wenn der Spieler erneut
online geht.

Die generelle Feststellung, dass Online-Spiele nicht mit Fernsehsendungen
vergleichbar sind, ldsst sich daher so einfach nicht treffen. Gerade bei den
anspruchsvolleren Spielen finden sich durchaus vergleichbare Unterhaltungs-
situationen. Der — derzeit — deutlichste Unterschied besteht darin, dass der
Rezipient eine Fernsehsendung passiv erfihrt, bei einem Online-Spiel das
Geschehen — im vorgegebenen Rahmen — aktiv mitgestaltet und bestimmt,
bzw. die Aktionen des Spielers teilweise oder im Wesentlichen selbst die Hand-
lung darstellen (z. B. Fahren und Lenken des Fahrzeugs/Sportgerits, Steuern
des Avatars etc.).

Online-Spiele sind zwar nicht Bestandteil einer Fernsehprogrammabfolge,
allerdings ist dies bei Sendungen, die iiber die Mediatheken des offentlich-
rechtlichen Rundfunks abgerufen werden konnen, ebenfalls nicht der Fall. Die
Beitrige konnen bei einer Mediathek aus einem Katalog ausgewihlt und zu
einem individuell festgelegten Zeitpunkt angesehen werden (nicht-lineare audio-
visuelle Mediendienste). Das Prinzip ist dhnlich bei einem Spieleanbieter, der
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auf seiner Internetseite in einer Liste (Katalog) verschiedene Spiele zum Abruf
bereitstellt.

Allerdings wird in den Erwidgungsgriinden 21 und 22 der Richtlinie iiber
die Begriffsdefinition hinaus ausfiihrlich erldutert, was der Begriff der audio-
visuellen Mediendienste umfassen soll. ,,Fiir die Zwecke dieser Richtlinie soll
der Begriff [...] die Massenmedien in ihrer informierenden, unterhaltenden
und die breite Offentlichkeit bildenden Funktion erfassen, einschlieBlich der
audiovisuellen kommerziellen Kommunikation [...]* Ausgeschlossen werden
alle Formen privater Korrespondenz, sowie alle Dienste, deren Hauptzweck
nicht die Bereitstellung von Programmen ist. Die Abgrenzung von einem Pro-
gramm wird dadurch vorgenommen, dass die audiovisuellen Inhalte lediglich
eine Nebenerscheinung darstellen und nicht Hauptzweck der Dienste sind.
Hierfiir werden Beispiele angefiihrt, so u. a. in Erwidgungsgrund 22 Satz 4 auch
Online-Spiele.

Damit stellt dieser Erwéigungsgrund der Richtlinie ausdriicklich klar, dass
Online-Spiele generell aus ihrem Anwendungsbereich herausgenommen werden
(sollen). Die implizierte Feststellung und Begriindung hierfiir, dass audiovisuelle
Inhalte bei Online-Spielen lediglich eine Nebenerscheinung sind, ist jedoch
nicht unproblematisch. Die Bandbreite der Computerspiele ist, wie bereits aus-
gefiihrt, ebenso grofl wie bei Fernsehsendungen. Die Ziehung der Lottozahlen
im Fernsehen zum Beispiel dhnelt einem Dokumentarfilm ebenso wenig wie
ein simples Browserspiel einer komplexen Spielwelt. Bei einigen Spielen, ins-
besondere bei persistenten Spielwelten sind durchaus teilweise hohe Ahnlich-
keiten mit Filmen, insbesondere mit Zeichentrick- oder computeranimierten
Filmen festzustellen.

Kommt man daher zu dem Ergebnis, dass bei einigen Spielen die audio-
visuellen Inhalte nicht nur eine Nebenerscheinung sind, muss man die Frage
stellen, was dies fiir den Erwigungsgrund 22 Satz 4 und seine Wirkung be-
deutet. Hat der europdische Gesetzgeber diese Fille bei Formulierung dieses
Erwédgungsgrundes iibersehen und hitte er diese Spiele nicht aus dem Anwen-
dungsbereich ausgenommen, wenn er sie er- bzw. gekannt hitte? Oder wollte
der Gesetzgeber unabhingig davon Online-Spiele generell und in jedem Fall
unbeachtlich ihrer audiovisuellen Inhalte ausnehmen?

Die Regelung vermittelt den Eindruck, dass man auf europidischer Ebene
zum derzeitigen Zeitpunkt keinen Regulierungsbedarf fiir Online-Spiele ge-
sehen hat. Ob Online-Spiele ohne den Erwigungsgrund unter die Richtlinie
fallen (wiirden), ist letztlich noch ungeklirt, insbesondere, weil einige Spiele
viele Elemente der Definition eines audiovisuellen Mediendienstes nach Art. 1
lit a AVMD-Richtlinie erfiillen.?® Fiir die derzeitige Rechtslage muss man auf-

28  So auch Gottlich, iris plus S.7.
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grund der ausdriicklichen Nennung der Online-Spiele dennoch zu dem Schluss
kommen, dass der europidische Gesetzgeber diese — derzeit — aus dem Anwen-
dungsbereich der Richtlinie ausnehmen mochte.?® Es ist jedoch zu erwarten,
dass die Grenzen zwischen Online-Spielen und Fernsehsendungen weiter ver-
schwimmen werden und eine unterschiedliche Regulierung noch Diskussions-
bedarf hervorrufen wird.*

Es bleibt aber insgesamt festzuhalten, dass Computerspiele von den Regelun-
gen der AVMD-Richtlinie nicht erfasst werden.

11.2.5 Die Unanwendbarkeit der AVMD-Richtlinie
auf Werbung in Online-Spielen

Dariiber hinaus stellt sich die Frage, ob sich eine andere Beurteilung fiir die
Anwendung der AVMD-Richtlinie auf die Werbung in Online-Spielen ergibt.
Immerhin wire es denkbar, dass fiir die Werbung in Computerspielen die
AVMD-Richtlinie Bedeutung hat. Die Richtlinie verwendet insoweit den Begriff
der audiovisuellen kommerziellen Kommunikation. Audiovisuelle kommerzielle
Kommunikation umfasst nach Art.1 Abs.1 lit h ,, Bilder mit oder ohne Ton,
die der unmittelbaren oder mittelbaren Forderung des Absatzes von Waren
und Dienstleistungen oder des Erscheinungsbilds natiirlicher oder juristischer
Personen, die einer wirtschaftlichen Titigkeit nachgehen, dienen. Diese Bilder
sind einer Sendung gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung oder als
Eigenwerbung beigefiigt oder darin enthalten. Zur audiovisuellen kommerziel-
len Kommunikation zéhlen unter anderem Fernsehwerbung, Sponsoring, Tele-
shopping und Produktplatzierung.*

Die audiovisuelle kommerzielle Kommunikation wird also von der AVMD-
Richtlinie nur dann erfasst, wenn sie in ,,Sendungen* stattfindet. Bei einem
Online-Spiel handelt es sich aber — wie bereits dargestellt’’ — nach dem er-
kliarten Willen des Gesetzgebers um keine Sendung. Es bleibt also dabei, dass
sich die Vorgaben der AVMD-Richtlinie auf die In-Game-Werbung nicht aus-
wirken und es daher fiir die Zuldssigkeit von In-Game-Werbung allein auf die
nationalen Regelungen ankommt.

29  Davon geht auch die Studie von peacefulfish und Media Consulting Group aus: Study on the role of SMEs
and European audiovisual works in the context of the fast changing and converging home entertainment
sector (PayTV, Homevideo, Video on Demand, video games, internet, etc.) SMART 2007/0004, Oktober
2008, S.38.

30 Der Bundesverband der Entwickler von Computerspielen e.V. geht davon aus, dass Online-Spiele als
audiovisuelle Mediendienste in den Anwendungsbereich der Richtlinien fallen kénnen, Stellungnahme zur
Novellierung der Fernsehrichtlinie, 2006, http://www.game-bundesverband.de/downloads/Stellungnahme_
FoG.pdf (zuletzt abgerufen am 25.6.2011).

31  Vgl. oben 11.2.4.
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IL.3 Zulissigkeit von In-Game-Werbung
nach dem Rundfunkstaatsvertrag

I1.3.1 Einleitung

Der Rundfunkstaatsvertrag (RStV) in der Fassung des Dreizehnten Rundfunk-
dnderungsstaatsvertrages enthilt differenzierte und weitreichende Regelungen
fiir die Werbung, das Sponsoring und die Produktplatzierung in elektronischen
Medien. Dabei schlieft er neben dem Rundfunk auch die Telemedien in seinen
Anwendungsbereich ein. Damit geht der Anwendungsbereich des RStV iiber
den der AVMD-Richtlinie hinaus. So umfasst der RStV im Gegensatz zur
AVMD-Richtlinie auch den Horfunk sowie nicht fernsehdhnliche Telemedien.
Daraus folgt, dass Online-Spiele durchaus dem Regelungsbereich des RStV
unterfallen konnen, selbst wenn die AVMD-Richtlinie diese aus ihrem Anwen-
dungsbereich herausnimmt. Allerdings sind die Bestimmungen fiir die Werbung
im Rundfunk, in fernsehidhnlichen Telemedien und in sonstigen Telemedien
unterschiedlich ausgestaltet. Daher ist nicht nur zu kldren, ob der RStV fiir
Online-Spiele {iberhaupt zur Anwendung kommt, sondern auch, welche Bestim-
mungen gegebenenfalls einschlédgig sind. Dies macht eine genaue Zuordnung
der jeweiligen Spiele zu den mafgeblichen Begriffen notwendig.

I1.3.2 Die Online-Spiele und die Werberegelungen
fiir den Rundfunk

11.3.2.1  Computerspiele und der Rundfunkbegriff

Die am weitestreichenden Werberegelungen enthélt der RStV fiir den Rundfunk.
Diese Bestimmungen wiren fiir Computerspiele nur anwendbar, wenn es sich
bei ihnen um Rundfunk im Sinne des RStV handeln wiirde. Auf den ersten
Blick erscheint die Annahme eher fernliegend, dass alle oder zumindest einige
Computerspiele Rundfunk sind. Trotzdem bedarf es einer genauen Analyse,
zumal der Rundfunkbegriff seit Lingerem Gegenstand eines intensiv gefiihrten
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wissenschaftlichen Streits® ist. Zudem wird er heute — jedenfalls soweit es um
den verfassungsrechtlichen Rundfunkbegriff geht — wesentlich weiter gefasst
als friither. Der verfassungsrechtliche Rundfunkbegriff ist zentrale Vorausset-
zung fiir die Anwendung des Rundfunkgrundrechts nach Art.5 Abs. 1 Satz 2
GG. Hierbei ist zu beachten, dass die Verfassung grundsétzlich ihre Begriffe
selbst bildet (,,Selbststand der Verfassung®) und Verfassungsbegriffe nicht
einfach nach Maf3gabe einfachen Gesetzesrechts ausgelegt werden konnen,
wenn auch eine Wechselwirkung mit der unterverfassungsrechtlichen Rechts-
ordnung nicht zu iibersehen ist. In der Bestimmung des Art.5 Abs.1 Satz 2 GG
wird der Begriff ,,Rundfunk vom Grundgesetz nicht definiert, sondern voraus-
gesetzt, ohne dass er eine unmittelbare verfassungsrechtliche Konkretisierung
erfiahrt. Nach der Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts ist sein Inhalt
aus einer am normativen Funktionszweck orientierten Betrachtungsweise zu
erschliefen.’ Dabei geht das Bundesverfassungsgericht davon aus, dass der
Begriff ,,Rundfunk® dynamisch zu interpretieren und damit fiir neue techni-
sche Entwicklungen flexibel und offen ist. Auf die physikalische Art der
Ubertragung kommt es beim Rundfunkbegriff nach der Rechtsprechung des
Bundesverfassungsgerichts nicht an.?* Entscheidend ist in verfassungsrechtlicher
Hinsicht die publizistische Wirkung fiir die offentliche Meinungsbildung.®
Aktualitit, Breitenwirkung und Suggestivkraft sind danach die Charakteristika
des Rundfunks. Fiir den verfassungsrechtlichen Rundfunkbegriff sind nach der
Rechtsprechung des Bundesverfassungsgerichts die gleichen Kriterien mafigeb-
lich, die bis zum Zwolften Rundfunkédnderungsstaatsvertrag auch den einfach-
gesetzlichen Rundfunkbegriff priagten. Es handelt sich dabei um die Merkmale
der Allgemeinheit, der Funktechnik (Verbreitung mittels elektromagnetischer
Schwingungen) und der Darbietung.

Dies bedeutet aber nicht, dass alles, was verfassungsrechtlich Rundfunk dar-
stellt, auch Rundfunk im Sinne des RStV ist und den diesbeziiglichen strengen
Werberegelungen unterfillt. Vielmehr ist zwischen dem verfassungsrechtlichen
und dem einfachgesetzlichen Rundfunkbegriff des § 2 Abs.1 Satz 1 RStV zu
unterscheiden.’® Das Bundesverfassungsgericht hat es in der Baden-Wiirttem-
berg-Entscheidung®” akzeptiert, dass bestimmte, fiir die 6ffentliche Meinungs-
bildung weniger relevante Erscheinungsformen von verfassungsrechtlichem
Rundfunk aus dem einfachgesetzlichen Rundfunkbegriff ausgeklammert und
einem liberaleren Regelungsregime unterworfen werden diirfen.

32 Hierzu ausfiihrlich Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner, Rundfunkstaatsvertrag Literaturhinweise zu § 2,
Rn. 17 ff. m.w. N.; Dorr/Schwartmann, Der Rundfunkbegriff und die Medienregulierung, 2011.

33 BVerfGE 73, 118, 154.

34 BVerfGE 73, 118, 154.

35 Dazu Hesse, Rundfunkrecht, 3. Auflage, Miinchen 2003, 3. Kap. Rn.9.

36 Siehe Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner, Rundfunkstaatsvertrag, a.a.O., B 5, § 2 Rn. 4.

37 BVerfGE 74, 297.



Von dieser Mdglichkeit, den einfachgesetzlichen Rundfunkbegriff zu ver-
dndern und bestimmte Formen von verfassungsrechtlichem Rundfunk aus ihm
auszuklammern und einem liberalerem Regelungsregime zu unterwerfen, haben
die Lander mit dem Zwolften Rundfunkinderungsstaatsvertrag Gebrauch ge-
macht. Damit wurde der einfachgesetzliche Rundfunkbegriff neu definiert und
auf diese Weise auch die Abgrenzung zwischen Rundfunk und Telemedien
neu bestimmt. Ankniipfend an die AVMD-Richtlinie steht nunmehr im Zentrum
des einfachgesetzlichen Rundfunkbegriffs das Merkmal der Linearitét.

Nach der Begriffsbestimmung des § 2 Abs.1 RStV ist Rundfunk ein ,,/inea-
rer Informations- und Kommunikationsdienst, er ist die fiir die Allgemeinheit
und zum zeitgleichen Empfang bestimmte Veranstaltung und Verbreitung von
Angeboten in Bewegtbild oder Ton entlang eines Sendeplans unter Benutzung
elektromagnetischer Schwingungen.*

Der Begriff der elektromagnetischen Schwingungen stammt noch aus der
Zeit der analogen Verbreitung und ist sinngemdl zu interpretieren.’® Er umfasst
heute auch die digitale Verbreitungsform und damit die Verbreitung iiber das
Internet. MaBigeblich ist, dass etwas ,,gesendet®, d. h. von Sender zu Empfinger
iibertragen wird. Bei diesem technischen Kriterium wird grundsétzlich voraus-
gesetzt, dass eine gewisse rdumliche Distanz zwischen Sender und Empféinger
iiberwunden werden muss. Hieran fehlt es, wenn sich beide in einer iiberschau-
baren rdaumlichen Einheit befinden. Damit sind alle reinen Offline-Computer-
oder Konsolenspiele, bei denen lediglich ein Datentridger in ein Abspielgerit
eingelegt wird, aus dem Anwendungsbereich ausgenommen. An einer Verbrei-
tung im Sinne der Vorschrift fehlt es auch bei einer Ubertragung innerhalb
eines Raumes oder in einen Nebenraum, wie z. B. bei einer Rede oder auch
bei sogenannten LAN-Partys, bei denen Spieler an verschiedenen Computern
in einem Raum miteinander konkurrieren. Onlinespiele, die im Internet gespielt
werden, fallen hingegen durchaus unter dieses Merkmal.

Das Merkmal der Allgemeinheit macht deutlich, dass nur Massenkommu-
nikation als Rundfunk gewertet werden soll. Es ist unerheblich, wie viele
Rezipienten das Angebot letztlich wahrnehmen, es muss nur prinzipiell 6ffent-
lich und an die Allgemeinheit gerichtet sein und eine gewisse Breitenwirkung
erzielen. Entscheidend ist, ob jedermann Zugang zu dem Angebot hat oder
ob der Empfingerkreis von vornherein genau bestimmt ist. Die meisten Spiele,
die im Internet angeboten werden, sind frei zugédnglich und kénnen von jedem
gespielt werden. Teilweise ist eine Registrierung erforderlich, die jedoch jedem
offensteht. Viele Spiele sind daher durchaus an die Allgemeinheit gerichtet.

Entscheidend fiir die Einstufung als einfachgesetzlicher Rundfunk war bis
zum Zwolften Rundfunkénderungsstaatsvertrag ein inhaltliches Element, das

38 Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner, § 2 Rn. 14.
39  Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner, § 2 Rn. 13.

75



immer mit dem Begriff der ,,Darbietung® beschrieben wurde. Bei Verinderung
der Definition im Rahmen des Zwolfen Rundfunkénderungsstaatsvertrags hat
sich der Gesetzgeber aber an den Begriffen der AVMD-Richtlinie orientiert,
die zwischen linearen audiovisuellen Mediendiensten (Fernsehprogrammen)
und nicht linearen audiovisuellen Mediendiensten (Abrufdiensten) unterscheidet.
Rundfunk i. S. des RStV ist ein linearer Informations- und Kommunikations-
dienst und setzt voraus, dass Inhalte (Bewegtbilder und Tone) zum zeitgleichen
Empfang (also im Wege der Punkt-zu-Mehrpunkt-Ubertragung) entlang eines
Sendeplans verbreitet werden. Entscheidend fiir den einfachgesetzlichen Rund-
funkbegriff ist demnach das Kriterium der Linearitit. Aufgrund dieses Krite-
riums sind etwa die Mediatheken der Rundfunkveranstalter, bei denen eine
Vielzahl von audiovisuellen Beitridgen auf individuellen Abruf bereitgestellt
werden, aber auch alle sonstigen Abrufangebote aus dem einfachgesetzlichen
Rundfunkbegriff ausgenommen. Neben der Linearitét ist — wie der Begriff
des ,,Sendeplans® verdeutlicht — eine zeitlich geordnete Folge von Inhalten
erforderlich, die in einem Plan festgelegt ist.*> SchlieBlich klammert § 2 Abs. 3
RStV bestimmte lineare Angebote ohne jegliche Meinungsrelevanz wieder aus
dem einfachgesetzlichen Rundfunkbegriff aus, so etwa lineare Angebote, die
nicht journalistisch-redaktionell gestaltet sind.

Nach gegenwirtiger Rechtslage bleibt Folgendes festzuhalten: So unter-
schiedlich das Angebot an Computerspielen auch ist, kann man zumindest bei
einem Grofiteil durchaus bejahen, dass es sich um Angebote handelt, die aus
bewegten Bildern und Tonen bestehen.* Allerdings handelt es sich um Ab-
rufangebote, die der Nutzer zu einem individuell gewihlten Zeitpunkt nutzt,
die also gerade nicht zum zeitgleichen Empfang bestimmt sind. Damit fehlt
es bei diesen Angeboten bereits am Merkmal der Linearitit. Nachdenken kann
man {iber dieses Merkmal allenfalls bei den sog. MMOGs (wie z. B. Word of
Warcraft), die von tausenden Spielern gleichzeitig gespielt werden und bei
denen die Handlung gewissermallen ,weiterlduft, wenn ein Spieler aufhort
(s. I1.2.4.). Aber jeder Spieler entscheidet selbst, wann er mit dem Spiel beginnt
und wie er sein Spiel gestaltet. Damit fehlt es selbst bei diesen Spielen an der
erforderlichen Linearitit; es liegt auch hier ein Abrufangebot vor. Zudem kann
auch nicht von einer zeitlich geordneten Folge von Inhalten gesprochen werden,
da es sich nur um einzelne Spiele handelt und nicht um eine Abfolge von
Spielen nach einem bestimmten Sendeplan. Damit mangelt es auch an dem
Merkmal des Sendeplans, das fiir den einfachgesetzlichen Rundfunkbegriff
zusitzlich erforderlich ist.

40  Vgl. dazu Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner § 2 Rn. 22 mit weiteren Nachweisen.
41 So auch Géattlich, iris, S. 4.
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11.3.2.2  Ergebnis

Auch wenn also viele Online-Spiele unzweifelhaft aus bewegten Bildern und
teilweise auch Tonen bestehen, unter Benutzung elektromagnetischer Schwin-
gungen verbreitet werden und in der Regel auch fiir die Allgemeinheit bestimmt
sind, fehlt es sowohl an der Bestimmung zum zeitgleichen Empfang, als auch
an der Verbreitung entlang eines Sendeplans. Die Nutzung von Spielen erfolgt
vielmehr iiber einen individuellen Abruf zu einem vom Spieler bestimmten
Zeitpunkt. Die derzeitigen Online-Spiele sind daher nicht als Rundfunk im
Sinne des RStV einzustufen. Die Werbebestimmungen fiir den Rundfunk sind
daher fiir Computerspiele nicht anwendbar.

I1.3.3 Die Online-Spiele und die Werberegelungen
fiir die Telemedien

11.3.3.1 Computerspiele und der Telemedienbegriff
I1.3.3.1.1 Der allgemeine Telemedienbegriff

Der RStV bezieht auch Telemedien in seinen Anwendungsbereich mit ein und
enthilt fiir diese Bestimmungen, die die Werbung regeln. Dabei differenziert
er auch noch zwischen fernsehdhnlichen und sonstigen Telemedien. Zunéchst
setzt aber die Anwendbarkeit der Vorschriften voraus, dass es sich bei Compu-
terspielen um Telemedien im Sinne des RStV handelt. Der Begriff der Tele-
medien ist weder im RStV noch im Telemediengesetz positiv definiert; die
Definition von Telemedien erfolgt iiber eine Negativabgrenzung von Rundfunk
und Telekommunikation: Nach § 2 Abs.1 Satz 3 RStV sind Telemedien

alle elektronischen Informations- und Kommunikationsdienste, soweit sie
nicht Telekommunikationsdienste nach § 3 Nr. 24 des Telekommunikations-
gesetzes sind, die ganz in der Ubertragung von Signalen iiber Telekommuni-
kationsnetze bestehen oder telekommunikationsgestiitzte Dienste nach § 3
Nr. 25 des Telekommunikationsgesetzes oder Rundfunk nach Satz 1 und 2
sind. Eine positive Begriffsbestimmung fehlt.

Das Verhiltnis dieser Dienste ldsst sich vereinfacht so beschreiben, dass das
Telekommunikationsrecht die technischen Belange der Ubertragung regelt (die
Dienste der Telekommunikation), die medienrechtlichen Regelungen des RStV
und TMG die inhaltlichen Fragen (die Dienste durch Telekommunikation).*?

42 Vgl. Gersdorf, Beck’scher TKG-Kommentar, 3. Auflage 2006, Einleitung C, Rn. 11.
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11.3.3.1.1.1 Der allgemeine Telemedienbegriff und Online-Spiele

Bei Online-Spielen sind die iibermittelten Daten, die zum Spielen erforderlich
sind, keine reinen Telekommunikationsdienste.*> Wihrend frither noch diskutiert
wurde, ob Spiele (die damals noch als ,,Telespiele® bezeichnet wurden) dem
Teledienstegesetz unterfallen oder als Mediendienste dem Mediendienstestaats-
vertrag, werden Online-Spiele heute allgemein als Telemedien eingestuft.** Sie
unterfallen damit den Regelungen des RStV, soweit diese fiir Telemedien gelten.
Keine Telemedien sind elektronische Spiele, die nur auf Trigermedien vorliegen
oder solche, die wihrend der gesamten Nutzung keine Verbindung iiber elek-
tronische Kommunikationsnetze aufbauen. Hierzu zidhlen auch Spiele, die
zwar lber ein Telemedium erworben und heruntergeladen wurden, dann aber
ausschlieBlich offline, auf dem lokalen Rechner gespielt werden. Bei solchen
Spielen fehlt es am Merkmal des ,,elektronischen Informations- und Kommu-
nikationsdienstes®.

11.3.3.1.1.2 Der allgemeine Telemedienbegriff und hybride Spiele

Neben reinen Online-Spielen und reinen Offline-Spielen gibt es aber auch
Mischformen, die auch als hybride Spiele bezeichnet werden. Deren Einord-
nung als ,,elektronische Informations- und Kommunikationsdienste* und mithin
als Telemedien ist schwierig. Folgende Mischformen sind zu beobachten:
Bei sog. MMOGs (s.0.), die ausschlieBlich iiber das Internet spielbar sind,
handelt es sich um clientbasierte Spiele, bei denen die Grafik mit Hilfe der
Clientsoftware, d.h. dem Spielprogramm auf dem Endgerit des Nutzers be-
rechnet und ausgegeben wird.*® Diese sind als Telemedien anzusehen, da sie
nur online spielbar sind. Dennoch wird die Software in der Regel als Triger-
medium erworben und von der USK gemif § 12 JuSchG eingestuft.*’ Allerdings
wird in Zweifel gezogen, ob eine solche Einstufung der Software am Mafstab
des JuSchG zulissig ist. So wird die Ansicht vertreten, dass ein Tragermedium,
auf dem sich zwar Software befindet, die erforderlich ist, um das Spiel online
zu spielen (als Beispiel wird das Spiel World of Warcraft genannt), letztlich
nicht als Trigermedium im Sinne des JuSchG angesehen werden diirfte, wenn
das Spiel allein mit dem Datentréiger nicht spielbar ist, da hier von dem Triger-
medium als solchem nicht die Gefahr ausgeht, die man mit dem JuSchG regeln
mochte. Die Gefahr realisiere sich vielmehr erst im Rahmen der Online-Verbin-

43 Ausfiihrlich Schmidt/Dreyer/Lampert, S.73 f.

44 Hahn/Vesting/Held, Beck’scher Kommentar zum Rundfunkrecht, § 11 Anh. Rn.62; Weigand/Braml,
Jugendmedienschutz bei Onlinespielen — eine rechtliche und inhaltliche Bestandsaufnahme in Umstritten
und Umworben: Computerspiele — eine Herausforderung fiir die Gesellschaft, S.11, 15; Mallick, Product-
Placement in den Massenmedien, S.216, kritisch hierzu Schmidt/Dreyer/Lampert S.75 ff.

45  Backu/Karger, ITRB 2007, S.15.

46  Schaar, CR 2006, 619, 620.

47 Vgl. zum Jugendschutz unten IL.5.
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dung. Die Software auf dem Triagermedium sei letztlich vergleichbar der Hard-
ware, die ebenfalls zwar ,,Mittel zum Zweck® ist, von der aber alleine noch
keine Gefahr ausgehe, vor der das JuschG schiitzen mochte. Der Trigermediums-
vertrieb einer Client-Software, die fiir sich kein vollstandiges Spiel enthilt,
unterféllt daher nach dieser Ansicht nicht dem Regelungsregime des JuSchG.*
Dieser Ansicht kann nicht gefolgt werden. Das JuSchG sieht eine Kennzeich-
nung in § 14 fiir ,,Spielprogramme* vor, nicht nur fiir Spiele. Zwar ist eine
Online-Verbindung erforderlich, es ist jedoch ebenfalls Hardware notwendig,
d.h. das Trigermedium DVD reicht als solches generell nicht aus, um das
Spiel spielbar zu machen. Ein Programm benétigt immer weitere Elemente,
um es nutzbar zu machen. Es erscheint daher sinnvoll und sachgerecht, wenn
die Verbreitung eines solchen Programms auch den Vorschriften iiber die Ver-
breitung von Trigermedien unterliegt, die Nutzung des Spiels im Rahmen der
Online-Verbindung jedoch denen, die fiir Telemedien gelten.*

Hybride Spiele liegen auch dann vor, wenn ein urspriinglich reines Offline-
Spiel, das als Trigermedium gekauft wurde, iiber eine Internetverbindung im
Multiplayermodus spielbar wird, d.h. dasselbe Spiel wird nun schlicht mit
anderen bzw. gegen andere Spieler gespielt, mit denen der Nutzer iiber die
Internetverbindung tiber den Server des Anbieters verkniipft wird.

Wird fiir ein Spiel, das auf einem Trigermedium verbreitet und in dieser
Form offline gespielt wird, iiber eine Internetverbindung lediglich die Moglich-
keit hergestellt, dass mehrere Spieler gegeneinander spielen konnen, wire zu
iiberlegen, dieses Spiel weiterhin nach den Regelungen iiber Trigermedien zu
behandeln, da hier kein Unterschied dazu besteht, dass z. B. im Rahmen einer
LAN-Party mehrere Rechner in einem Raum verbunden werden. Der einzige
Unterschied zum Offline-Spiel ist darin zu sehen, dass der Spieler nicht alleine
oder gegen den Computer spielt. Da hier jedoch die Moglichkeit besteht, dass
tiber die Internetverbindung auch weitere Inhalte iiber den Server des Spiele-
anbieters einflieBen, z. B. In-Game-Werbung, sind diese Spiele dann als Tele-
medien einzustufen.

Zudem werden sog. Add-ons angeboten, mit denen zusitzliche Inhalte,
Erginzungen, weitere Level oder Ahnliches in das Spiel eingebunden werden
konnen. Konnen diese iiber die Online-Verbindung iiber die Seite des Spiele-
anbieters in das Spiel eingebunden werden, liegt ein Telemedienangebot vor.

Dariiber hinaus gibt es die Moglichkeit, dass iiber eine Online-Verbindung
iiber die Seite des Spielebetreibers zusitzliche Dienste zum Spiel in Anspruch
genommen werden, wie Foren oder Chats. Diese sind Telemedien, allerdings
ohne jegliche (journalistisch-)redaktionelle Gestaltung.

48  Baumann/Hofmann, ZUM 2010, S. 863, 865.
49  Im Ergebnis so auch Hans-Bredow-Institut, Analyse des Jugendmedienschutzsystems, S. 35.

79



Nicht ganz eindeutig ist, wie es sich mit Spielen verhilt, die zwar im Internet
angeboten, aber nicht online gespielt werden, sondern die der Nutzer vom
Server des Anbieters iiber eine Internetverbindung auf seinen Computer ladt,
dort installiert und dann erst spielt (Downloadgames). Das Spiel wird hier
zwar liber das Internet, d. h. ein elektronisches Kommunikationsnetz iibertragen,
kann aber dann offline gespielt werden. Damit kidime es einem Spiel gleich,
das auf einem Trdgermedium erworben und installiert wurde. Solche Spiele
werden daher nach richtiger Ansicht>® als Tragermedien beurteilt, da sich die
Leistung des Anbieters auf die Ubertragung des Maschinencodes in den Arbeits-
speicher des Nutzer-Endgerits beschrinke.

11.3.3.1.1.3 Konsequenzen

Fiir Telemedien gelten gem. § 1 RStV die Abschnitte IV bis VI und § 20 Abs. 2.
Die ausfiihrlichen Regelungen, die der RStV fiir die Werbung im Rahmen des
Rundfunks trifft (§§ 7 ff. RStV) gelten fiir Online-Spiele danach nicht.

Die Vorschriften des VI. Abschnitts, §§ 54 ff. RStV treffen auch Regelun-
gen tiber die Werbung in Telemedien. Dabei sehen sie aber noch einmal eine
abgestufte Regulierung vor, je nachdem, ob es sich um fernsehdhnliche Tele-
medien oder einfache Telemedien handelt. Im Rahmen des Dreizehnten Rund-
funkénderungsstaatsvertrags wurde ndmlich die Vorschrift des § 58 Abs.3 RStV
neu eingefiigt. Sie erkldrt bestimmte, fiir den Rundfunk geltende Vorschriften
zur Werbung, zur Produktplatzierung und zum Sponsoring auf fernsehihnliche
Telemedien (audiovisuelle Mediendienste auf Abruf) fiir entsprechend anwend-
bar und setzt damit Bestimmungen der Artikel 3 e, 3 f und 3 g der AVMD-
Richtlinie um.

11.3.3.1.2 Der Begriff der fernsehihnlichen Telemedien

Die Bestimmung des § 58 Abs.3 RStV gilt nur dann fiir Computerspiele, wenn
diese fernsehdhnliche Telemedien darstellen. Dabei spricht § 58 Abs.3 Satz 1
RStV von Telemedien mit Inhalten, die nach Form und Inhalt fernsehdhnlich
sind. Unter fernsehihnlichen Telemedien sind nach dieser Definition nichts
anderes als audiovisuelle Mediendienste auf Abruf im Sinn der AVMD-Richt-
linie zu verstehen, die ebenfalls mit herkommlichen Fernsehsendungen ver-
gleichbar sein miissen. Nach der AVMD-Richtlinie sind audiovisuelle Medien-
dienste auf Abruf insbesondere Spielfilme, Sportberichte, Fernsehkomddien,
Dokumentarfilme, Kindersendungen und Originalfernsehspiele.”! Das Merkmal
fernsehdhnlich®, das Abrufdienste mit herkémmlichen Rundfunkangeboten
gleichsetzt, bedeutet, dass sie auf das gleiche Publikum wie Fernsehsendungen

50  So Holzgraefe, S.356, 357, Schaar, CR 2006, 619, 620, Schmidt/Dreyer/Lampert, S.76
51 AVMD-Richtlinie Art.1 Abs.1 lit b.
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ausgerichtet sind und der Nutzer aufgrund der Art und Weise des Zugangs zu
diesen Diensten verniinftigerweise einen vergleichbaren Regelungsschutz er-
warten kann. Die Richtlinie verlangt eine dynamische Auslegung des Begriffs
»dendung unter Beriicksichtigung der Entwicklungen auf dem Gebiet der
Fernsehsendungen (vgl. Erwdgungsgrund 24 der Richtlinie).

Die AVMD-Richtlinie macht, wie bereits dargestellt, mit dem Erwidgungs-
grund 22 Satz 4 klar, dass Online-Spiele nicht unter den Begriff der audio-
visuellen Mediendienste fallen. Daraus folgt, dass Online-Spiele keine audio-
visuellen Mediendienste im Sinne der Richtlinie sind.”> Dies hat Konsequenzen
fiir die Anwendbarkeit des § 58 Abs.3 RStV auf Online-Spiele. Der Anwen-
dungsbereich des RStV ist zwar grundsitzlich weiter als derjenige der AVMD-
Richtlinie; er umfasst im Gegensatz zur Richtlinie auch Horfunkangebote und
andere Telemedien. So bleibt auch die Unterscheidung zwischen Telemedien
und Rundfunkangeboten, auf der der RStV und das Telemediengesetz beruhen,
unberiihrt.’* Daher ist auch der Begriff der Telemedien, den der deutsche
Gesetzgeber verwendet, weiter als der Begriff des audiovisuellen Medien-
dienstes der AVMD-Richtlinie. Er umfasst gerade nicht nur fernsehdhnliche
Telemedien. Durch die neu eingefiigte Regelung des § 58 Abs.3 RStV wollte
der deutsche Gesetzgeber aber die AVMD-Richtlinie umsetzen. Dies wird durch
die ausdriickliche Verwendung der Begrifflichkeiten der Richtlinie (audio-
visueller Mediendienst auf Abruf) unterstrichen.’* Fiir eine Ausweitung des
Anwendungsbereiches dieser Regelungen auf andere Dienste bleibt daher kein
Raum. Die Werberegelungen des RStV, die fiir Rundfunk und fernsehéhnliche
Telemedien gelten, finden daher auf Online-Spiele keine Anwendung.

11.3.3.2  Die Anwendbarkeit des § 58 Abs. 1 RStV
auf Computerspiele

I1.3.3.2.1 Allgemeines

Die Regelung des § 58 Abs. 1 RStV gilt im Gegensatz zu § 58 Abs. 3 RStV fiir
alle Telemedien. Computerspiele sind, wie ausfiihrlich dargelegt wurde, regel-
miBig als Telemedien einzuordnen. Daher miissen sie die fiir alle Telemedien
geltende Vorschrift des § 58 Abs.1 RStV beachten. Hiernach muss Werbung
als solche klar erkennbar und vom iibrigen Inhalt der Angebote eindeutig ge-
trennt sein. In der Werbung diirfen keine unterschwelligen Techniken eingesetzt
werden. Das Gebot der Trennung von Werbung und Inhalten ist als allgemeiner

52 Vgl. oben I1.2.4 und I1.2.5.
53 Vgl. Begriindung zum Dreizehnten Rundfunkinderungsstaatsvertrag, zu Nr. 21, S.18.
54 Vgl. Begriindung zum Dreizehnten Rundfunkénderungsstaatsvertrag, zu Nr. 21, S.18.
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Rechtsgrundsatz dem gesamten Medienrecht immanent> und dient insbesondere
dazu, den Nutzer eines Angebots vor einer Tduschung iiber den werbenden
Charakter von Inhalten zu schiitzen.5 Dieser Schutzfunktion liegt die Uber-
legung zugrunde, dass die werblichen AuBerungen eines Werbetreibenden in
der Regel kritisch-distanzierter betrachtet werden als redaktionelle Inhalte.
Diesen bringt der Rezipient aufgrund der vermuteten groBeren Objektivitét ein
groferes Mall an Vertrauen und Beachtung entgegen als der Werbung eines
Marktteilnehmers, dessen AuBerung zum Zweck der Produktvermarktung ge-
tatigt wird. Eine nicht eindeutige Trennung von redaktionellem und werblichem
Teil wiirde damit zu einer Irrefithrung des Rezipienten und damit zu einer
Verfilschung des verfassungsrechtlich geschiitzten Meinungsbildungsprozesses
fiithren.”” Der Begriff des redaktionellen Inhalts ist hierbei weit auszulegen
und umfasst nicht nur klassisch journalistisch-redaktionelle informierende und
bildende Inhalte’®, sondern gleichermaf3en unterhaltende Inhalte. Wie im Rund-
funk die Inhalte von Unterhaltungsformaten wie Filmen, Serien und andere
nicht mit Werbung vermischt werden sollen (bekanntestes Beispiel der letzten
Jahre war die Thematik der Produktplatzierungen in der Vorabendserie Marien-
hof), muss dies grundsitzlich ebenso fiir Unterhaltungsformate in Telemedien,
wie z. B. Online-Spielen gelten.

Uber die Regelung des Trennungsgrundsatzes in Satz 1 wird auch Schleich-
werbung bei Telemedien verboten, weil Satz 1 nicht nur die Trennung von
Werbung und iibrigen Inhalten, sondern auch die klare Erkennbarkeit verlangt.®

11.3.3.2.2 Der Werbebegriff des § 58 Abs.1 RStV und
die Produktplatzierung

Nicht ganz eindeutig ist, was § 58 RStV mit dem Begriff der Werbung meint,
welche Werbeformen im weiteren Sinne also das Trennungs- und Erkennbar-
keitsgebot beachten miissen. Der RStV enthilt in § 2 Abs.2 Nr.7 eine Legal-
definition der Werbung. Werbung ist danach ,,jede Aufierung bei der Ausiibung
eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs, die im Rundfunk
von einem dffentlich-rechtlichen oder einem privaten Veranstalter oder einer
natiirlichen Person entweder gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung

55 Kreile in Dérr/Kreile/Cole, Handbuch Medienrecht, S.9; friiher §§ 13 Abs. 1 MDStV, 7 Nr, 1 TDG, heute
§§ 7 Abs.3 und 58 Abs. 1 RStV sowie § 4 Nr.3 UWG.

56  Smid in Spindler/Schuster § 58 Rn.6 m.w. N.

57  Smid in Spindler/Schuster § 58 Rn. 6.

58  So werden fiélschlicherweise vereinzelt nur journalistisch-redaktionell gestaltete Telemedien als von § 58
Abs. 1 erfasst angesehen, Holznagel/Ricke in Spindler/Schuster TMG § 1 Rn. 17 ff. Dem ist im Hinblick
auf den Wortlaut und die ausdriickliche Unterscheidung von journalistisch-redaktionell gestalteten Tele-
medien (im engeren Sinne) und Telemedien (allgemein) in §§ 54 und 55 jeweils Abs.1 und 2 nicht zu
folgen; so auch Smid in Spindler/Schuster § 58 Rn. 2.

59  Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner § 58 Rn. 3.
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oder als Eigenwerbung gesendet wird, mit dem Ziel, den Absatz von Waren
oder die Erbringung von Dienstleistungen einschliefslich unbeweglicher Sachen,
Rechte oder Verpflichtungen, gegen Entgelt zu fordern® (§ 2 Abs.2 Nr.7 RStV).
Diese Definition bezieht sich allerdings dem Wortlaut nach nur auf den Rund-
funk und nicht auf die Telemedien. Auch die Erscheinungsformen Schleichwer-
bung, Sponsoring und Produktplatzierung werden in § 2 Abs.2 RStV definiert.
Nach § 1 RStV, der den jeweiligen Anwendungsbereich der Normen des Rund-
funkstaatsvertrages festlegt, wire § 2 RStV und damit auch die Werbedefinition
allerdings auf Telemedien nicht anwendbar. Die Zuweisung der Normen kann
jedoch nicht buchstabengetreu umgesetzt werden. So sind z. B. Telemedien in
§ 2 Abs.1 RStV definiert und vom Rundfunk abgegrenzt. Diese Norm muss
folglich auch auf Telemedien anwendbar sein, obwohl sie in § 1 RStV gerade
nicht als fiir die Telemedien anwendbar aufgefiihrt wird. Das Gleiche gilt
fiir die Regelungen §2 Abs.2 Nr.19 RStV, in der ausdriicklich sendungs-
bezogene Telemedien definiert werden, sowie Nr. 20, in der es um presseihn-
liche (Telemedien-)Angebote geht. Es ist daher davon auszugehen, dass die
Definitionen des § 2 RStV, d. h. insbesondere die fiir Werbung und Schleich-
werbung sowie Produktplatzierung und Sponsoring, sinngemif} auch fiir Tele-
medien gelten.

Die Bestimmung des § 58 RStV verwendet den Begriff der Werbung. Andere
Gesetze, die Regelungen zu Telemedien aufstellen, wie das Telemediengesetz
und die AVMD-Richtlinie, sprechen nicht von Werbung, sondern von kommer-
zieller Kommunikation und definieren diese auch (§ 2 Abs.1 Nr. 5 TMG, Art. 1
Abs.1 lit h AVMD-RL; § 3 MDStV, Art.2f E-Commerce RL). Der Begriff
der kommerziellen Kommunikation umfasst neben der (Rundfunk-)Werbung
unter anderem auch das Sponsoring, das Teleshopping und die Produktplatzie-
rung (Art.1 Abs. 1 lit. h AVMD-Richtlinie). Allerdings kennt auch der Rund-
funkstaatsvertrag den Unterschied zwischen Werbung, Sponsoring, Produkt-
platzierung und Teleshopping, die er jeweils gesondert definiert. Zudem trifft
er fiir diese Erscheinungsformen, wenn sie im Rundfunk ausgestrahlt werden,
in §§ 7a, 8, 15, 44, 45, 45a RStV unterschiedliche Regelungen und erklart
diese Regelungen durch § 58 Abs.3 RStV fiir fernsehidhnliche Telemedien fiir
entsprechend anwendbar. Angesichts dieses Ausgangsbefundes muss man sich
die Frage stellen, ob der Gesetzgeber durch die Verwendung des Begriffs
Werbung, die bei der kommerziellen Kommunikation zusétzlich erfassten Er-
scheinungsformen aus dem Werbebegriff des § 58 RStV ausschlieBen oder in
§ 58 Abs.1 RStV — anders als im iibrigen Rundfunkstaatsvertrag — einen er-
weiterten Werbebegriff verwenden wollte, der neben der in § 2 Abs.2 Nr.7
RStV definierten Werbung auch das Sponsoring, das Teleshopping und die
Produktplatzierung erfasst. Dies ist nicht unerheblich, da insbesondere die
Platzierung von virtuellen Produkten auch bei der In-Game-Werbung eine
Rolle spielt.
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Zwar mag im allgemeinen Sprachgebrauch der Begriff der Werbung im wei-
teren Sinne als kommunikativer Beeinflussungsprozess mit Hilfe von (Massen-)
Kommunikationsmitteln angesehen werden, die beim Adressaten marktrelevante
Einstellungen und Verhaltensweisen i. S.d. Unternehmensziele dndern.®® Wer-
bung im Sinne des RStV ist aber legaldefiniert. Auf diesen Begriff bezieht
sich die Bestimmung des § 58 Abs. 1 RStV. Dies hat zur Folge, dass § 58 Abs. 1
RStV nach derzeitiger Formulierung nur die Werbung im Sinne des § 2 Abs. 2
Nr.7 RStV erfasst, aber nicht das Sponsoring, das Teleshopping und die Pro-
duktplatzierung.o!

Damit unterliegt die Produktplatzierung in Telemedien nicht dem Erkennbar-
keits- und Trennungsgebot des § 58 Abs.1 RStV. Allerdings sind die praktischen
Folgen davon, dass § 58 Abs. 1 RStV auf Produktplatzierungen nicht anwend-
bar ist, geringer als es den Anschein hat. Dies liegt daran, dass unter Pro-
duktplatzierung im Sinne des RStV nur die gekennzeichnete Erwdhnung oder
Darstellung von Produkten zu verstehen ist. Dies folgt aus der Definition der
Produktplatzierung in § 2 Abs.2 Nr. 11 RStV. Sie iibernimmt zwar weitgehend
die Vorgaben des Art. 1 Buchstabe m, h der AVMD-Richtlinie, geht aber mit
dem Merkmal der Kennzeichnung dariiber hinaus. Der RStV schafft damit
einen eigenen Begriff der Produktplatzierung. Wesentliches Unterscheidungs-
merkmal zwischen der weiterhin auch in Telemedien iiber Art. 58 Abs.1 RStV
verbotenen Schleichwerbung und der Produktplatzierung ist nunmehr die Kenn-
zeichnung. Sie ist Voraussetzung dafiir, dass liberhaupt eine Produktplatzierung
im Sinne des RStV gegeben ist. Diese Kennzeichnung bewirkt, dass die Werbe-
absicht offengelegt wird. Damit fehlt es an der fiir die Schleichwerbung er-
forderlichen Moglichkeit der Irrefithrung.

Damit bleibt Folgendes festzuhalten: Wenn es an der Kennzeichnung fehlt,
liegt schon tatbestandlich keine Produktplatzierung vor. Dann ist § 58 Abs. 1
RStV anwendbar und es ist zu priifen, ob wegen der fehlenden Kennzeichnung
eine verbotene Schleichwerbung vorliegt. Eine Produktplatzierung im Sinne
des RStV, also die gekennzeichnete Erwihnung oder Darstellung von Waren
oder Marken gegen Entgelt, unterfillt dagegen nicht dem § 58 Abs.1 RStV.
Sie stellt vielmehr eine eigenstdndige Form der kommerziellen Kommunikation
dar. Als kommerzielle Kommunikation miissen bei ihrem Einsatz allerdings
die besonderen Informationspflichten des § 6 TMG beachtet werden.%

60  Schwanbom in Schiwy/Schiitz/Dorr, Medienrecht S.736, 737.
61  Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner § 58 Rn. 3.
62 Dazu niher unter 11.4.
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I1.34 Die Bestimmung des § 58 Abs.1 RStV und
die werblichen Erscheinungsformen in Online-Spielen

Nachdem nunmehr geklirt ist, dass die Bestimmung des § 58 Abs.1 RStV auf
Computerspiele anwendbar ist, muss gepriift werden, welche Folgen dies fiir
die in den Spielen enthaltene Werbung hat. Dabei ist zwischen den einzelnen
Werbeformen zu unterscheiden.

11.3.4.1  Integration von klassischen Werbeflichen
in simulierte Spielwelten

Hiufig werden klassische Werbefldchen in simulierte Spielwelten integriert.
Beispiele fiir eine solche Integration von klassischen Werbefldchen bieten zum
einen Sportspiele, bei denen Bandenwerbung in virtuellen Sportstadien zu
sehen ist (z. B. ,, Need fiir Speed*), zum anderen Spiele, bei denen die Spielfigur
durch eine Umgebung bewegt wird, in der sich klassische Werbetréiger befinden.
So ist zum Beispiel in dem Spiel Empire of Sports eine sich drehende Litfal3-
sdule mit Werbeplakaten zu sehen, in dem Spiel Spiderman ist ein Werbeplakat
von McDonalds auf einem Haus aufgestellt, und im Spiel Anarchie Online
steht am Strafenrand ein Bildschirm, auf dem Werbefilme laufen.

Die rechtliche Einordnung und Beurteilung dieser Abbildungen richtet sich
danach, ob es sich um eine Werbemafnahme handelt oder schlicht um die
Nachbildung einer realen Umgebung. Vergleicht man die Bandenwerbung in
einer Spielsituation mit einer Sportiibertragung im Fernsehen, ergibt sich folgen-
der Unterschied. Das reale Sportereignis kann grundsitzlich nicht oder nicht
ohne groferen technischen Aufwand iibertragen werden, ohne dass als Begleit-
erscheinung die Werbung auf Banden, Fahrzeugen oder Trikots auch im Bild
zu sehen ist. Auch wenn das heute mit in den Preisen einkalkuliert ist, bezahlt
das werbende Unternehmen regelmifig nicht an den Fernsehveranstalter dafiir,
dass die Werbung im Fernsehen gezeigt wird, auch wenn das letztlich einen
Grofiteil der Werbewirkung ausmacht. Vielmehr erfolgt die Zahlung an den
Veranstalter als Gegenleistung dafiir, dass ein Werbebanner/Logo an der Bande
im Stadion oder dem Fahrzeug oder Trikot angebracht wird. Die Tatsache,
dass man die Werbung auf der Bande oder dem Fahrzeug im Fernsehen sieht,
ist somit ein zwangsliufiger Nebeneffekt bei der Ubertragung und keine ge-
zielte Fernsehwerbung. So wird denn auch die Sichtbarkeit der Werbung bei der
Fernsehiibertragung in der Regel als unvermeidbarer Werbeeffekt angesehen.®
Dies gilt allerdings nicht bei Uberblendung der Bandenwerbung mit virtueller

63  Hahn/Vesting/Ladeur, Beck’scher Kommentar zum Rundfunkrecht § 7 Rn. 66.
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Werbung.%4 Allerdings kann auch die Art der Kamerafiihrung den Vorwurf
der Schleichwerbung begriinden.%

Im Unterschied zu den Ubertragungen realer Sportveranstaltungen kann
ein Computerspiel auch so programmiert werden, dass auf den Banden oder
den Fahrzeugen keine Werbung zu sehen ist. Alternativ kann bei einem Com-
puterspiel auf den Banden oder Fahrzeugen Werbung fiir fiktive Produkte zu
sehen sein. Allerdings muss es sich auch bei der Darstellung von realen Pro-
dukten in einem Computerspiel nicht zwangsldaufig um einen beabsichtigten
Werbeeffekt handeln. Maligeblich ist das Interesse, das hinter der Darstellung
realer Produkte steht. Wihrend vor einigen Jahren Spieleentwickler noch Geld
dafiir bezahlen mussten, dass sie bekannte Marken und Produkte in ihre Spiele
einbinden durften, sind Unternehmen heute durchaus bereit, Millionenbetrige
zu investieren, um Werbekommunikationen in auflagenstarke Computerspiele
Zu integrieren.%

Generell kann davon ausgegangen werden, dass es sich um beabsichtigte
Werbung handelt, wenn der Spielehersteller Geld dafiir erhélt. Allerdings wird
sich dies nicht immer nachweisen lassen. Als Indiz dafiir, ob es sich um be-
zahlte Werbung handelt oder nicht, kann die Intensitit der Darstellung heran-
gezogen werden. Sind verschiedene Werbeplakate in eher unauffilliger Form
Randerscheinungen der Spielumgebung, bei denen man beispielsweise bekannte
Schriftziige und Marken mehr erahnen als deutlich erkennen kann, spricht dies
eher dafiir, das hier nur die Umgebung realistisch gestaltet werden sollte. Taucht
jedoch die Werbung eines Produktes oder Unternehmens gehduft auf und wird
auffillig und deutlich in das Spielgeschehen integriert, spricht dies eher dafiir,
dass es sich um gezielte Werbung handelt, die dann nach Mafigabe des § 58
Abs.1 RStV auch vom iibrigen Inhalt eindeutig getrennt als Werbung klar
erkennbar sein muss.

Ob diesem Gebot Rechnung getragen wird, also fiir den Nutzer beabsichtigte
Werbung in den jeweiligen Spielen derzeit immer klar zu erkennen ist, darf
bezweifelt werden. Gerade bei Computerspielen, die mit Sportereignissen zu
tun haben, sind die Banden mit Werbung fiir reale Produkte ein Detail der
Spielumgebung. Das Vorhandensein fiigt sich so ein, dass es fiir den Empfanger
eher unauffillig und mehr wie die Nachbildung der realen Umgebung wirken
kann als eine gezielte Werbemaflnahme. Hinzu kommt, dass diese Werbeform
in Spielen noch nicht so verbreitet ist. Daher geht nicht jeder Nutzer davon
aus, dass sich im Spiel bezahlte Werbung befindet. Um zu gewihrleisten, dass
der Spieler erkennt, dass er eine WerbemaBnahme vor sich hat, muss daher in
geeigneter Form darauf hingewiesen werden.

64  Hahn/Vesting/Ladeur, Beck’scher Kommentar zum Rundfunkrecht § 7 Rn.73.
65 KG Berlin, AfP 1994, 313, Hahn/ Vesting/Ladeur, Beck’scher Kommentar zum Rundfunkrecht § 7 Rn. 66.
66  Schaar, Rechtliche Grenzen des ,,In-Game-Advertising*, GRUR 2005, 912; Der Spiegel 37/2003, S. 184.
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Bei rdumlich abgrenzbaren Werbetrigern wie Bande, Litfasdule, Film-
monitor u. A. kann Werbung mit einem Schriftzug gekennzeichnet werden,
gleich einer Anzeige in einer Zeitschrift oder auf einer Internetseite.

11.3.4.2  Integration von dynamischer Werbung

Neben der statischen Werbung ist in Online-Spielen auch dynamische Werbung
zu finden. So erlaubt im Spiel Anarchy Online die Onlineverbindung die Modi-
fikationen der Werbeplatzierungen iiber die gesamte Nutzungsdauer hinweg. So
ist es beispielsweise moglich, den in dem Spiel gezeigten Kinotrailer fiir einen
Film durch eine neue Vorschau fiir einen aktuelleren Film zu ersetzen.

Ein weiteres Beispiel fiir die dynamische Werbevariante, bei der die inte-
grierte Werbung in zyklischer RegelmiBigkeit modifiziert werden kann, findet
sich in dem Online-Rennspiel Need for Speed Shift. Hier besteht bei jedem
Neustart des Spiels (d.h. bei jedem ,,Onlinegehen®) die Moglichkeit einer
Modifikation der Werbeinhalte. So sieht der Spieler beispielsweise auf einem
Plakat zunichst Werbung fiir den Kinofilm Sherlock Holmes. Diese Werbung
bleibt wihrend des gesamten Spielablaufs konstant. Beim erneuten Starten des
Spiels wenige Tage spdter wird dann auf demselben Plakat fiir den Reifen-
hersteller Falken Tires geworben. Es hat demnach ein vom Spielhersteller
initiierter und durch Adserver realisierter Werbeinhaltswechsel stattgefunden,
der fiir den Spieler aber nur dann sichtbar wird, wenn er in dem entsprechenden
Zyklus das Spiel online nutzt. Ebenso denkbar ist, dass Bandenwerbung beim
jeweiligen Neustart des Spiels durch andere Werbung ersetzt wird.

Bei einer solchen dynamischen Werbung kann man nicht behaupten, dass
dies nur einer realistischeren Darstellung der Umwelt dient. Dynamische
In-Game-Werbung belegt vielmehr die Werbeabsicht hinter der Mafnahme.
Es ist davon auszugehen, dass die Aktualisierbarkeit auf der Grundlage jeweils
neuer Werbevertrige erfolgt. Aus diesem Grund ist eine Kennzeichnung, dass
es sich um Werbung handelt, in diesen Fillen unerlésslich.

11.3.4.3  Die Darstellung von Produkten, Marken und
Logos im Spiel und das Schleichwerbeverbot

Wird eine Marke oder ein Logo auf einem Gegenstand (Auto, Trikot oder
Ahnliches) angebracht, bzw. ein Produkt, also eine Ware, in das Spielgeschehen
integriert, entspricht dies im Prinzip einer Produktplatzierung. Um eine Pro-
duktplatzierung im Sinne des Rundfunkstaatsvertrages handelt es sich aber
— wie bereits ausfiihrlich dargestellt — nur dann, wenn die Erwidhnung oder
Darstellung von Waren oder Marken gekennzeichnet ist. Nur diese Produkt-
platzierung im Sinne des RStV wird durch § 58 Abs. 1 RStV nach derzeitiger
Rechtslage nicht erfasst. Fiir sie ist neben der bereits tatbestandlich erforder-
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lichen Kennzeichnung § 6 TMG einschligig. Die gekennzeichnete Erwihnung
oder Darstellung von Waren oder Marken ist allerdings in Computerspielen
bisher nicht anzutreffen.

Daher bleibt fiir die nicht gekennzeichnete Integration von Waren oder
Marken in das Spielgeschehen § 58 Abs.1 RStV anwendbar. Es ist demnach
zu priifen, ob es sich bei der jeweiligen Darstellung um eine verbotene Schleich-
werbung handelt. Dies setzt voraus, dass der Spieleanbieter die Darstellung
absichtlich zu Werbezwecken vorgesehen hat und die Allgemeinheit, also die
Spieler, hinsichtlich dieses Werbezweckes irregefiihrt werden kann. Die Absicht
des Anbieters, die Integration zu Werbezwecken vorgenommen zu haben, lésst
sich zwar grundsitzlich nur schwer nachweisen. Insoweit hilft aber § 2 Abs. 2
Nr.8 Satz 2 RStV weiter. Nach dieser Bestimmung wird die Werbeabsicht
unterstellt, wenn die Darstellung gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegenleis-
tung erfolgt. Die Mdglichkeit der Irrefithrung ist zudem regelméfig gegeben.

Wie die Priifung, ob es sich um verbotene Schleichwerbung handelt, vor-
genommen werden kann, soll an konkreten Beispielen erldutert werden. So
wihlt der Spieler in dem Spiel Need for Speed ein bestimmtes Automodell
aus, z. B. einen Porsche. In der Beschreibung des Spiels heil3t es: ,, Fororealisti-
sche Wagen und Strecken — Fast 70 lizenzierte Fahrzeuge stehen zur Verfiigung,
darunter der BMW M3 GT2, der Audi R8 LMS und der Porsche 911 GT3 RSR.
Dariiber hinaus gibt es mehr als 15 Originalschaupldtze wie die Niirburgring
Nordschleife, Silverstone und Spa sowie fiktive Strecken wie London Downtown
und Tokio“®. Im Simulationsspiel Landwirtschaftssimulator 2011 kann der
Spieler im Multiplayer-Modus iiber das Internet aus einem Fuhrpark original-
getreuer Maschinen fiihrender Hersteller auswihlen.

Diese Auswahlmoglichkeiten aus einer ganzen Reihe der iiblichen Modelle
kann durchaus darauf hindeuten, dass der Spieleentwickler die Nutzung der
originalgetreuen Modelle mit original Schriftziigen zur Nachbildung der Realitit
verwendet hat. Hierfiir spricht insbesondere, dass viele diverse Modelle der
fiihrenden Hersteller vertreten sind. Dies spricht auch dagegen, dass ein Entgelt
oder eine vergleichbare Gegenleistung erfolgt ist Damit fehlt es bereits an der
fiir die Schleichwerbung erforderlichen Werbeabsicht, die bei Entgeltlichkeit
bzw. einer entsprechenden Gegenleistung unterstellt wiirde.

Im Spiel Empire of Sports haben die Spielfiguren die Moglichkeit, Tickets
fiir Fliige der Fluggesellschaft Air France an deren Schalter kduflich zu er-

67  http://shift.needforspeed.com/de/game-info/Gamelnfo-20091001113015913.

68 In der Beschreibung des Simulationsspiels heifit es, ,,Dank der Lizenzierung von fiihrenden Herstellern
wie DEUTZ-FAHR, KRONE, HORSCH, POTTINGER und VOGEL & NOOT steuern Sie originalgetreue
Maschinen. Erleben Sie Realitit pur!* http:/www.astragon.de/produktdetails/article/landwirtschafts-
simulator-2011.html (zuletzt abgerufen am 25. 6.2011); http://www.amazon.de/astragon-Software-GmbH-
Landwirtschafts-Simulator-2011/dp/B0040JGFQO/ref=sr_1_1?ie=UTF8&qid=1287737981&sr=8-1 (zuletzt
abgerufen am 25.6.2011).
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werben (in der spieleigenen Wihrung), sodass sie zu den verschiedenen Spiel-
stitten reisen konnen. Es handelt sich um eine Transaktion innerhalb der Spiel-
welt und ohne realen kommerziellen Hintergrund. Auch hier ist die Art der
Darstellung, also die Werbeabsicht entscheidend dafiir, ob Schleichwerbung
vorliegt. Bei Entgeltlichkeit oder einer entsprechenden Gegenleistung wiirde
die Werbeabsicht unterstellt. Auch ein unangemessenes Herausstellen spricht
fiir eine Werbeabsicht. Im Rahmen der Spielsituation miisste man es als unan-
gemessenes Herausstellen bewerten, wenn sich die Spielfigur in einer Schalter-
halle bewegt, in der es ausschliellich Schalter einer Fluggesellschaft gibt. Sind
allerdings Schalter mehrerer Fluggesellschaften vertreten, entspricht dies einer
realistischen Darstellung des Umfeldes. Im ersten Fall liegt auch der Verdacht
nahe, dass ein Entgelt geflossen ist.

11.3.4.4  Werbung in Computerspielen fiir Kinder

Der RStV enthilt fiir den Bereich des Rundfunks spezielle Regelungen, die
Kinder vor Werbung schiitzen sollen. So verbietet § 7a Abs. 1 RStV, Sendungen
fiir Kinder durch Werbung oder Teleshopping-Spots zu unterbrechen. Auch
die Produktplatzierung in Kindersendungen ist sowohl im 6ffentlich-rechtlichen
als auch im privaten Rundfunk generell verboten, da die Ausnahmeregelungen,
nach denen Produktplatzierungen zuléssig sind, hier ausdriicklich nicht gelten
(§7 Abs.7 i.V.m. §§ 15, 44 RStV). Vergleichbare Regelung fiir Telemedien,
also auch fiir Computerspiele, die sich speziell an Kinder richten, fehlen im
RStV. Der fiir die Werbung in Telemedien einschligige § 58 Abs. 1 RStV enthilt
auch keinen Riickverweis auf die Bestimmungen, die die Werbung in Kinder-
sendungen untersagen. Damit bleibt festzuhalten, dass Werbung in Computer-
spielen, die sich speziell an Kinder richten, nach dem RStV keinen besonderen
Beschrinkungen unterliegt.

I1.3.5 Die Durchsetzung des Trennungs- und
Erkennbarkeitsgebots in Telemedien

Zwar ist § 58 Abs. 1 RStV mit dem darin enthaltenen Trennungs- und Erkennbar-
keitsgebot und dem Verbot der Schleichwerbung auf Computerspiele anwend-
bar, da diese — mit Ausnahme elektronischer Spiele, die nur auf Trigermedien
vorliegen oder die wihrend der gesamten Nutzung keine Verbindung iiber
elektronische Kommunikationsnetze aufbauen — Telemedien darstellen. Fraglich
ist aber, ob und von wem diese Gebote und das Schleichwerbeverbot durch-
gesetzt werden konnen.

Dies richtet sich danach, wem die Aufsicht {iber die Telemedien im Allge-
meinen und iiber die Einhaltung des § 58 Abs.1 RStV im Besonderen zukommt.
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Anders als im Bereich des Rundfunks, wo die Aufsicht in einem beachtlichen
AusmaB auf gemeinsame Organe der Landesmedienanstalten, namlich die ZAK,
die GVK und die KEK, {iibertragen wurde, stellt sich die Rechtslage bei den
Telemedien dar. Abgesehen vom Jugendschutz nach Mafigabe des JMStV, bei
der die KJM als gemeinsames Organ aller Landesmedienanstalten auch eine
Zustiandigkeit fiir Telemedienanbieter besitzt, ist die Aufsicht zersplittert. Sie
richtet sich gemif § 58 Abs.2 RStV nach dem jeweiligen Landesrecht. Sonder-
regelungen bestehen zudem fiir den Bereich des Datenschutzes gemal § 58
Abs.1 RStV.

In Nordrhein-Westfalen ist die Bezirksregierung Diisseldorf nach dem Tele-
medienzustindigkeitsgesetz vom 29.3.2007% fiir die Aufsicht iiber die Tele-
medien, also auch iiber die Computerspiele zustindig und nicht die erkennbar
sachnidhere Landesmedienanstalt. Andere Linder, wie etwa Berlin, Branden-
burg, Bremen und Hessen haben den Landesmedienanstalten die Aufsicht iiber-
tragen. Es bestehen demnach in den Landern unterschiedliche Zustdndigkeiten
fiir die Aufsicht iiber die Einhaltung der Bestimmungen fiir Telemedien ein-
schlieBlich des § 58 Abs.1 RStV. Dies iiberrascht auch deshalb, weil es sich
bei den Telemedien, die iiber Internet verbreitet werden, regelmafig um bundes-
weite Angebote im Sinne des § 39 RStV handelt. Schon aus diesem Grunde
hitte es nahe gelegen, die Aufsicht iiber die Einhaltung der fiir Telemedien
geltenden Vorschriften — mit Ausnahme der Telemedienangebote des offent-
lich-rechtlichen Rundfunks — der Kommission fiir Zulassung und Aufsicht
(ZAK) als gemeinsamen Organ aller Landesmedienanstalten zu iibertragen.
Das Nebeneinander unterschiedlicher Aufsichtsbehdrden wird zudem dadurch
verstirkt, dass fiir den Datenschutz’”® nochmals Sonderregelungen gelten, die
auch noch zwischen Telemedien mit journalistisch-redaktionellem Inhalt und
sonstigen Telemedien unterscheiden.

Bei VerstoBen gegen das Trennungs- und Erkennbarkeitsgebot, das bei der
Werbung zu beachten ist, kann die zustindige Aufsichtsbehorde, also in Nord-
rhein-Westfalen die Bezirksregierung Diisseldorf und nicht etwa die Landes-
medienanstalt, gemil § 59 Abs. 3 RStV die erforderlichen MaBBnahmen gegen-
tiber dem Anbieter treffen. Diese umfassen auch die Untersagung und die
Anordnung der Sperrung des Angebots. Bei der Auswahl der Mafinahmen hat
aber die Behorde den Grundsatz der VerhéltnismaBigkeit zu beachten, der in
§ 58 Abs. 3 Satz 3 bis 5 RStV umschrieben wird, aber unabhéngig von dieser
Umschreibung als verfassungsrechtlicher Grundsatz bei jeder Aufsichtstitigkeit
stets zu beachten ist. Daher ist von der Aufsichtsbehorde stets ein nach Schwere
und Intensitit des Eingriffs abgestuftes Sanktionssystem einzusetzen, an dessen
Ende als Ultima Ratio die Untersagungsverfiigung steht. Bei Verstolen gegen

69 GV NRW S.137.
70  Vgl. unten.
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§ 58 Abs.1 RStV durch In-Game-Werbung kommt die Verhingung eines Buf3-
geldes als Sanktion nicht in Betracht. Dies liegt daran, dass ein Verstof} gegen
das in § 58 Abs. 1 RStV normierte Trennungs- und Erkennbarkeitsgebot keine
Ordnungswidrigkeit darstellt. Dagegen sind Versto3e gegen die vergleichbaren,
fiir den Rundfunk und die fernsehidhnlichen Telemedien geltenden Werberege-
lungen der §§ 7 Abs.3 und 58 Abs.3 RStV gemill §§49 Abs.1 Nr.3 und
Nr. 16 ff. RStV als Ordnungswidrigkeiten ausgestaltet.
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I1.4 Zulissigkeit von In-Game-Werbung
nach dem Telemediengesetz

114.1 Die eigenstidndige Bedeutung des § 6 TMG

Neben dem Rundfunkstaatsvertrag stellt das Telemediengesetz (TMG)”' Rege-
lungen fiir die elektronischen Informations- und Kommunikationsdienste auf.
In § 1 Abs.4 TMG wird allerdings fiir die an Inhalte von Telemedien zu rich-
tenden besonderen Anforderungen auf den Rundfunkstaatsvertrag verwiesen.
Dennoch trifft § 6 TMG besondere Regelungen zu Informationspflichten fiir
kommerzielle Kommunikation. Diese Vorschrift findet neben § 58 Abs.1 RStV
Anwendung. Der Bund war nicht daran gehindert, gestiitzt auf seine wirt-
schaftsbezogene Gesetzgebungskompetenz diese Regelung zu treffen, die im
Interesse der Verbraucher besondere Informationspflichten verankert. Das
Nebeneinander der Vorschriften zeigt aber, wie schwierig die Abgrenzung
zwischen den Kompetenzen der Lander und des Bundes im Bereich der Tele-
medien ist. Im Ergebnis hat — unbeschadet der in den § 58 Abs.?2 bis 4 RStV
enthaltenen Sonderregelungen fiir bestimmte Telemedien — das Nebeneinander
der beiden Regelungen zur Folge, dass fiir die Werbung in Telemedien und
damit auch in Computerspielen das Trennungs-Erkennbarkeitsgebot des § 58
Abs.1 RStV und die besonderen Informationspflichten des § 6 TMG zu be-
achten sind. Fiir die iibrige kommerzielle Kommunikation, also Sponsoring,
Teleshopping und Produktplatzierung, gelten — abgesehen von den in den § 58
Abs.2 bis 4 RStV enthaltenen Sonderregelungen fiir fernsehdhnliche Tele-
medien, zu denen die Computerspiele nicht gehoren — lediglich die besonderen
Informationspflichten des § 6 TMG.”

Dies ist auf den ersten Blick vor allem fiir die Produktplatzierungen in
Telemedien bedeutsam. Diese stellen, wie bereits ausfiihrlich dargelegt, keine
Werbung im Sinne des § 58 Abs. 1 RStV dar und unterfallen damit nicht dem
dort verankerten Trennungsgebot. Sie sind auch keine Schleichwerbung. Von

71  Gesetz iiber die Nutzung von Telemedien vom 26.2.2007, BGBL. I S. 179, zuletzt gedndert durch Artikel 1
des Gesetzes vom 31.5.2010 (BGBI. I S. 692).
72 Hartstein/Ring/Kreile/Dorr/Stettner § 58 Rn. 3.
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dieser unterscheiden sie sich gemidll § 2 Abs.2 Nr. 11 RStV dadurch, dass sie
gekennzeichnet ist. Diese Kennzeichnung bewirkt, dass die Werbeabsicht offen-
gelegt wird. Damit fehlt es an der fiir die Schleichwerbung erforderlichen
Moglichkeit der Irrefiihrung. Die Kennzeichnung ist aber unabdingbare Voraus-
setzung dafiir, dass iiberhaupt eine Produktplatzierung im Sinne des RStV
vorliegt. Solche gekennzeichneten Darstellungen von Waren und Marken sind
aber in Computerspielen selten. Bei den nicht gekennzeichneten Darstellungen
ist stets zu priifen, ob es sich um nach § 58 Abs.1 RStV verbotene Schleich-
werbung handelt.

114.2 Der Inhalt der Informationspflichten

Nach § 6 Abs.1 Nr.1 TMG haben Diensteanbieter bei kommerziellen Kommu-
nikationen, die Telemedien oder Bestandteile von Telemedien sind, zu beachten,
dass kommerzielle Kommunikationen klar als solche zu erkennen und die
natiirliche oder juristische Person, in deren Auftrag kommerzielle Kommunika-
tionen erfolgen, klar identifizierbar sein miissen. Damit verfolgt die Vorschrift
letztlich das gleiche Regelungsziel wie das Trennungs- und Erkennbarkeitsgebot
in § 58 Abs. 1 RStV. Der Empfinger soll durch das Gebot klarer Erkennbarkeit
der Werbung bzw. der gesamten kommerziellen Kommunikation vor einer
Tduschung iiber die fehlende Neutralitdt bzw. Objektivitdt der Information
geschiitzt werden.”

Kommerzielle Kommunikation ist nach § 2 Abs.1 Nr.5 TMG jede Form
der Kommunikation, die der unmittelbaren oder mittelbaren Forderung des
Absatzes von Waren, Dienstleistungen oder des Erscheinungsbilds eines Unter-
nehmens, einer sonstigen Organisation oder einer natiirlichen Person dient, die
eine Titigkeit im Handel, Gewerbe oder Handwerk oder einen freien Beruf
ausiibt. Der Begriff der kommerziellen Kommunikation erfasst nicht nur Wer-
bung im Sinne des § 2 Abs. 2 Nr.7 RStV, sondern auch Sponsoring (§ 2 Abs.?2
Nr.9 RStV), Teleshopping (§ 2 Abs.2 Nr.10 RStV) und vor allem Produkt-
platzierungen (§ 2 Abs.2 Nr.11 RStV).

Die Bestimmung des § 6 TMG verlangt die eindeutige Erkennbarkeit als
kommerzielle Kommunikation, wihrend § 58 Abs.1 RStV, allerdings nur fiir
die Werbung in Telemedien, eine Trennung von den {ibrigen Inhalten fordert.
Allerdings ist die Erkennbarkeit dem inhalteorientierten Trennungsgebot imma-
nent, da es gerade Sinn und Zweck dieses Gebotes ist, dass der Nutzer den
Werbecharakter einer Darstellung erkennen kann. Insofern kann auf die Aus-
fiihrungen zu § 58 Abs.1 RStV verwiesen werden.

73 Micklitz/Schirmbacher in Spindler/Schuster, TMG § 6 Rn. 26.
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Die klare Erkennbarkeit beurteilt sich nach dem Empfingerhorizont und
ist damit zu bejahen, wenn der durchschnittliche Nutzer die kommerzielle
Kommunikation als solche ohne weiteres bemerken kann. Richtet sich die
kommerzielle Kommunikation jedoch an besonders schutzwiirdige Gruppen,
wie z. B. Kinder und Jugendliche, so ist auf deren Verstindnis abzustellen.”

Die klare Erkennbarkeit stellt aber gegeniiber dem Trennungsgebot des § 58
Abs. 1 RStV, das allerdings nur fiir die Werbung in Telemedien gilt, in gewisser
Hinsicht ein ,,Minus“ dar. Uber die bloBe klare Erkennbarkeit hinaus fordert
§ 58 Abs.1 RStV eine eindeutige Trennung von den iibrigen Inhalten.

Fiir die Werbung in Spielen bedeutet dies, dass die Erkennbarkeit von Wer-
bung von beiden Regelungswerken verlangt wird. Die Intention des Rundfunk-
staatsvertrages ist es, die freie Meinungsbildung vor Manipulation zu schiitzen.
Sobald ein Telemedium, in diesem Fall ein Online-Spiel, einen gewissen
»Inhalt” aufweist, ist § 58 Abs.1 RStV einschlédgig, der tiber das Trennungs-
gebot verlangt, dass ein inhaltlicher Gehalt eines elektronischen Mediums, der
in irgendeiner Form zur Meinungsbildung beitrigt, und eine werbende AuBe-
rung nicht dergestalt vermischt werden, dass der werbende Gehalt nicht als
solcher erkannt wird.

Die Kennzeichnungs- und Informationspflichten des § 6 TMG kommen
sozusagen als Auffangvorschrift zur Anwendung, wenn es nicht um Werbung
1. S. des RStV, sondern um andere Formen der kommerziellen Kommunikation
geht, also insbesondere Produktplatzierungen. Tatbestandlich setzt eine Produkt-
platzierung voraus, dass es sich um eine gekennzeichnete Erwihnung oder
Darstellung von Waren oder eines Erbringers von Dienstleistungen gegen Ent-
gelt handelt. Die Kennzeichnung ist also bereits Voraussetzung fiir das Vor-
liegen einer Produktplatzierung und Abgrenzungsmerkmal zur Schleichwer-
bung. Insoweit bedarf es keines Riickgriffs auf das in § 6 Abs.1 Nr.1 TMG
enthaltene Gebot der klaren Erkennbarkeit kommerzieller Kommunikation.

I1.4.3 Produktplatzierungen in Computerspielen und § 6 TMG

Die Abgrenzung zwischen Schleichwerbung und Produktplatzierung richtet
sich auch bei Online-Spielen danach, ob eine Kennzeichnung vorliegt. Dies
ist aber nach anderen Malstiben zu beurteilen als bei Rundfunksendungen.
Bei Online-Spielen dienen werbliche Erscheinungsformen — unabhédngig davon
welche Absicht dahintersteht — auch dazu, eine bestimmte nachgebildete Um-
gebung, in der sich tiblicherweise Werbebotschaften befinden, realistischer
aussehen zu lassen. Wihrend man jedoch in der realen Welt oder in einer

74 Dieser Grundsatz ist in der Lauterkeitsrichtlinie festgelegt, hierzu nidher unter II.
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filmischen Abbildung der realen Welt (Fernsehen) keinen Hinweis darauf be-
notigt, dass sich auf einer LitfaBsdule oder einer Bande im Stadion bezahlte
Werbebotschaften befinden, weil es schlicht jeder weil3, ist dies in einer virtuel-
len Abbildung aus den genannten Griinden gerade nicht so. Der Nutzer ist im
Unklaren dartiber, ob diese gezielt und gegen Bezahlung eingefiigt wurde, um
ihn zu beeinflussen. Wenn eine Beeinflussungsintention dahinter steht, miisste,
um den Informationspflichten des § 6 TMG zu entsprechen, diese kommerzielle
Kommunikation zumindest als solche klar erkennbar sein.

Handelt es sich um eine gezielte Platzierung, muss in jedem Fall eine Kenn-
zeichnung erfolgen, damit der Nutzer die aus Werbegriinden gegen Entgelt
oder Gegenleistung platzierten Produkte oder Marken als solche erkennen
kann. Die Anforderungen an eine solche Kennzeichnung sind jedoch deutlich
geringer als die fiir Produktplatzierung im Rundfunk, die in der detaillierten
Regelung des § 7 Abs.7 Satz 3 RStV ausdifferenziert ist. Es bedarf lediglich
wegen § 2 Abs. 2 Nr. 11 iiberhaupt einer Kennzeichnung, damit im Rechtsinne
eine Produktplatzierung tatbestandlich vorliegt, und wegen § 6 TMG einer
klaren Erkennbarkeit. Angesichts dieser offeneren Regelungen konnte ein Hin-
weis zu Beginn des Spiels, dass das Spiel bezahlte Platzierung von Produkten
enthélt, als ausreichend angesehen werden. Die Kennzeichnung entspriche
damit derjenigen, die fiir Kinofilme gefordert wird (ndher dazu unten).

Zu fragen ist, ob dies sachgerecht ist. Dafiir spricht, dass Spiele wie Kino-
filme nicht in erster Linie der Information, sondern der Unterhaltung dienen.
Der Unterschied besteht darin, dass der Rezipient beim Film passiv konsumiert.
Beim Spiel hingegen werden die Objekte teilweise genutzt und selbst eingesetzt.
Hieraus kann sich eine andere Wirkung ergeben. Hierbei ist auf empirische
Erkenntnisse in Bezug auf die Wahrnehmung der Spieler abzustellen. Im
Rahmen des In-Game-Advertising ist zu beriicksichtigen, dass die Nutzer eines
Spiels aktiv sind und den Inhalten des Spiels daher eine erhohte Aufmerksam-
keit entgegenbringen. Die Frage ist, ob sie infolgedessen nicht so leicht in die
Irre zu fithren sind™ oder ob gerade ein erhohtes Schutzbediirfnis vor Werbebot-
schaften besteht, da die Spieler so ,,im Spiel gefangen* sind, dass die Wirkung
viel intensiver ist als bei schlichter Rezeption. Zudem ist fraglich, ob im
Rahmen von Online-Spielen davon auszugehen ist, dass die Nutzer eine ge-
wisse Medienkompetenz besitzen, sodass sie wissen, dass bestimmte Angebote
werbefinanziert sind und daher einen gewissen Anteil an Produktplatzierungen
enthalten.’® Die Werbung in Computerspielen ist jedoch — trotz wachsender
Bedeutung — noch nicht so verbreitet, dass man voraussetzen kann, der Nutzer
rechne in jedem Fall damit, dass sich im Spiel bezahlte, zu Werbezwecken

75  So Mallick, Product-Placement in den Massenmedien, S.216.
76 So Mallick, Product-Placement in den Massenmedien, S. 216, Lober, MMR 2006, 643, 645; anders Schaar,
GRUR 2005, 912, 915.
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platzierte Inhalte befinden. Wird ein Produkt in einer Art und Weise in ein
Spiel eingebettet, dass es den Anschein hat, als ob die Darstellung und die
vorhandenen Objekte nur einer realistischen Nachbildung des Szenarios dienen,
so ist hier eine Tduschung des Spielers zumindest moglich. Eine solche Tédu-
schung kann durch einen aufkldarenden Hinweis ausgeschlossen werden.”’

Eine andere Ausgangssituation schaffen sog. Adgames, die insgesamt auf
einen bestimmten Zweck ausgerichtet sind und bei denen der Werbezweck
bereits aus dem Namen des Spiels oder aus den Umstinden hervorgeht. So
kann nicht von einer Verbrauchertduschung ausgegangen werden, wenn das
ganze Spiel auf eine Produktlinie ausgerichtet ist, wie z. B. beim Erweiterungs-
paket zum Spiel Die Sims 2 — IKEA Home-Accessoires oder H&M-Fashion-
Accessoires (Add-On), beim dem laut Spielehersteller nicht der lukrative Werbe-
markt fiir die Ikea-Erweiterung Pate gestanden hat, sondern allein der Wunsch
der Kunden.”® Ein bekanntes Beispiel hierfiir ist auch das Spiel Moorhuhnjagd,
das eine Hamburger Werbeagentur im Herbst 1998 als Werbegag fiir die
Whiskymarke Johnnie Walker entwickeln lie.”° Keine Wirtschaftswerbung,
aber eine Art ,,Unternechmenswerbung* betrieb die US-Armee mit dem eigens
fiir diesen Zweck entwickelten Spiel America’s Army, das fiir sieben Millionen
US-Dollar als Marketinginstrument konzipiert wurde und mit dem sie Nach-
wuchs rekrutieren wollte.3°

Die Aufsicht dariiber, ob die Vorgaben des § 6 TMG eingehalten wurden,
obliegt gemdfl § 59 Abs.2 RStV der durch Landesrecht bestimmten Aufsichts-
behorde, also in Nordrhein-Westfalen der Bezirksregierung Diisseldorf.?! Der
Verstofl gegen das in § 6 TMG verankerte Gebot der Erkennbarkeit und Kenn-
zeichnung von kommerzieller Kommunikation stellt ebenso wie der Verstof3
gegen § 58 Abs.1 RStV keine Ordnungswidrigkeit dar.

77  Mallick, S.216, Schaar, GRUR 2005, 912, 915, Lober, MMR 2006, 643, 645.

78 ,Bei den Sims-Spielern standen Mobel von Ikea ganz weit oben auf der Wunschliste.” Die SIMs im Ikea
Land, Focus Online, vom 25. 6. 2008, http://www.focus.de/digital/games/computerspiele-die-sims-im-ikea-
land_aid_313535.html (zuletzt abgerufen am 25.6.2011).

79  Online Spiel unter http://www.gamesbasis.com/moorhuhn.html (zuletzt abgerufen am 25. 6.2011); Hierzu
auch Lober, MMR, 2006, S. 643.

80 Study on the role of SMEs and European audiovisual works in the context of the fast changing and
converging home entertainment sector (PayT'V, Homevideo, Video on Demand, video games, internet, etc),
Oktober 2008, S.137.

81  Vgl. oben 11.3.4.
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IL.5 Zulidssigkeit von In-Game-Werbung und
die Vorschriften zum Schutz der Jugend

IL.5.1 Allgemeines

Auch wenn die Spielercommunity in den letzten Jahren immens gewachsen
ist, bilden immer noch Jugendliche und Kinder eine besonders wichtige Nutzer-
gruppe. Daher ist zu kldren, welche Vorgaben die Bestimmungen zum Schutze
der Jugend fiir die In-Game-Werbung enthalten. Die gesetzlichen Rahmen-
bedingungen bilden das Jugendschutzgesetz (JuSchG) und der Jugendmedien-
schutzstaatsvertrag (JMStV). Seit Inkrafttreten des Jugendmedienschutz-
staatsvertrags zum 1.4.2003 wird zwischen ,,Online* und ,,Offline* Medien
unterschieden.

Der Jugendmedienschutz kennt drei Angebotsformen im Bereich der Spiele®?:

— Unveridnderbare Spiele auf Trigermedien, sowie unverdnderbare Spiele, die
nur liber den Vertriebsweg Internet verteilt werden (derzeit erfasst vom
Jugendschutzgesetz).

— Verédnderbare Spiele, die durch zusitzliche Programmteile verdndert und
erginzt, haufig verschirft werden. Gekauft wird die frei handelbare, harm-
lose Version auf Trigermedien, aufgeriistet wird via Internet oder andere
Quellen. Unklar ist, ob solche Spiele nach dem Jugendschutzgesetz oder
dem Jugendmedienschutzstaatsvertrag zu beurteilen sind. Hier stellen sich
die gleichen Fragen, wie bei dem Problem, ob hybride Spiele den Telemedien
zuzuordnen sind.®

— Spiele, die online gespielt werden (derzeit erfasst vom Jugendmedienschutz-
staatsvertrag).

Problematisch wird diese unterschiedliche Zuordnung, wenn gleiche Inhalte,
d.h. gleiche Spiele iiber verschiedene Distributionswege (online/offline) ver-

82  Vgl. Potthast, Regulierung und Computerspiele, in: Umstritten und Umworben: Computerspiele — eine
Herausforderung fiir die Gesellschaft S. 89, 94.
83  Vgl. oben 11.3.3.1.1.2.
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breitet werden, oder aber, wenn ein urspriinglich auf einem Trigermedium
vertriebenes Spiel auch in einer Spielvariante iiber eine Online-Verbindung
genutzt werden kann und hiertiber evtl. zusitzliche Inhalte ,,nachgeladen‘ wer-
den.

I1.5.2 Jugendmedienschutzstaatsvertrag

Der JMStV gilt fiir elektronische Informations- und Kommunikationsmedien
(Rundfunk und Telemedien) und ist damit rechtliche Grundlage fiir den Jugend-
schutz in Online-Spielen, soweit sie unter den Begriff der Telemedien fallen.
Seine Regelungen gelten auch fiir Downloadmoglichkeiten und Trailer von
Computerspielen.® Fiir die Einhaltung der Bestimmungen ist die Kommission
fiir Jugendmedienschutz (KJM) als Organ der Landesmedienanstalten verant-
wortlich.

Werbung in Online-Spielen unterliegt zunéchst einmal den gleichen inhalt-
lichen Anforderungen des Jugendschutzes wie das Spiel selbst. Dies bedeutet,
dass die Werbung kein unzuldssiges Angebot im Sinne des § 4 und kein ent-
wicklungsbeeintrachtigendes Angebot im Sinne des § 5 darstellen darf. Dies
diirfte jedoch von geringerer praktischer Relevanz sein.

§ 6 IMStV stellt verschiedene Regeln fiir den Jugendschutz in Werbung und
Teleshopping auf und enthélt Bestimmungen, die den Schutz von Kindern und
Jugendlichen vor korperlichen und seelischen Beeintrdchtigungen im Zusam-
menhang mit den von Werbebotschaften ausgehenden Reizen bezwecken, bzw.
die Ausnutzung der Unerfahrenheit verhindern sollen.

Werbung fiir indizierte Angebote ist nur unter den Bedingungen zulissig,
die auch fiir die Verbreitung des Angebots selbst gelten. Indizierte Angebote
sind solche, die von der Bundespriifstelle fiir jugendgefahrdende Medien in
die Liste der jugendgefihrdenden Medien aufgenommen werden. Es handelt
sich insofern um unzuldssige Angebote i.S. von § 4 Abs.2 S.1 Nr.2 JMStV,
sodass Werbung in Telemedien hierfiir nur aulerhalb des Zugangsbereichs von
Kindern und Jugendlichen erfolgen darf. Dies konnte z. B. relevant werden,
wenn Werbung fiir einen Film auf einer virtuellen Werbefliche gezeigt wird
(vgl. Video im Spiel Anarchie Online). Dies diirfe dann nur in Spielen erfolgen,
die nicht fiir Kinder und Jugendliche freigegeben sind, bzw. mit einer ent-
sprechenden technischen Zugangssperre versehen sind.

Ein ausdriickliches Verbot wird auch fiir die Werbung fiir alkoholische
Getrinke ausgesprochen, die sich weder an Kinder oder Jugendliche richten
darf, noch durch die Art der Darstellung Kinder und Jugendliche besonders

84  Weigand/Braml, Jugendmedienschutz — eine rechtliche und inhaltliche Bestandsaufnahme, in: Umstritten
und Umworben: Computerspiele — eine Herausforderung fiir die Gesellschaft S. 11, 15.
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ansprechen oder diese beim Alkoholgenuss darstellen darf. Dies wiirde be-
deuten, dass in Spielen, die sich vor allem an Kinder und Jugendliche richten,
die Werbung fiir oder die Platzierung von alkoholischen Produkten zu Werbe-
zwecken nicht erlaubt wire.

Als Ordnungswidrigkeit waren bisher auch lediglich Verstole gegen die
Bestimmungen des Absatzes 1 (indizierte Angebote und Liste der jugend-
gefdhrdenden Medien) geregelt. Mit dem Vierzehnten Rundfunkédnderungs-
staatsvertrag, der zum 1.1.2011 in Kraft treten sollte, sollten auch Verstoe
gegen die Werbeverbote der Absitze 2 bis 6 als Ordnungswidrigkeit eingestuft
werden. Nachdem der nordrhein-westfilische Landtag diesen Staatsvertrag
abgelehnt hat, ist er endgiiltig gescheitert. Es bleibt abzuwarten, ob sich die
Lénder nach diesem Scheitern auf eine grundlegende Revision des Jugend-
medienschutzstaatsvertrages verstindigen konnen.

I1.5.3 Jugendschutzgesetz

Die Werbung innerhalb von Offline-Spielen durchliuft als Teil des Spiels das
gleiche Kennzeichnungsverfahren wie das Spiel selbst und muss sich daher an
§§ 12 ff. JuSchG messen lassen. Dariiber hinaus trifft das Jugendschutzgesetz
keine spezifischen Regelungen zur Werbung.

I1.5.4 Zusammenfassung

Die spezifischen Jugendmedienschutzgesetze enthalten keine Regelungen, die
darauf abzielen, Kinder- und Jugendliche generell vor Werbung zu schiitzen.
Die Regelungen des JMStV beziehen sich lediglich darauf, Kinder und Jugend-
liche vor bestimmten Inhalten in der Werbung zu bewahren. Auch der RStV
enthilt — anders als fiir Rundfunk — keine Vorschriften, die Werbung in Tele-
medien fiir Kinder einschrinken oder untersagen. Spielt ein Kind jedoch ein
Online-Spiel, ist durchaus eine vergleichbare Unterhaltungssituation gegeben
wie beim Betrachten einer Sendung fiir Kinder im Fernsehen, beispielsweise
eines Zeichentrickfilms. Wenn das Kind iiber seine Spielfigur mit bestimmten
Produkten agiert, diirfte die beeinflussende Wirkung sogar vermutlich ungleich
hoher sein, als wenn es das Geschehen nur passiv verfolgt. Eine weitere Gefahr
von Werbung in Telemedien, die auch oder liberwiegend von Kindern genutzt
werden, bzw. sich an Kinder und Jugendliche richten, ist auch insbesondere
darin zu sehen, dass diese iiber Verlinkungen auf kommerzielle Seiten gelangen
und hiufig nicht unterscheiden koénnen, ob es sich um kostenlose oder kosten-
pflichtige Downloads handelt. Gratis-Spielportale im Internet werden im Fern-
sehen und auf zahlreichen Webseiten beworben. Dabei werden auch gezielt
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Kinder und Jugendliche angesprochen. Kostenlose Spiele-Downloads fiihren
héufig zu kostspieligen Zusatzdiensten oder stehen in unmittelbarer Nachbar-
schaft zu , kostenlosen Pokerschulen®, die moglicherweise zu illegalem Gliicks-
spiel verleiten.

Der Bundesverband der Verbraucherzentralen (vzbv) hat im Mirz 2010
die Betreiber von Kinderwebseiten aufgefordert, ihre Angebote grundsétzlich
werbefrei zu gestalten. Kinder seien oftmals noch nicht in der Lage, zwischen
Inhalt und eingebundener Werbung zu unterscheiden.®> Es bleibt aber fest-
zuhalten, dass das geltende Recht weder im JMStV noch im RStV diesem
Anliegen Rechnung trigt.

85  Vgl. epd medien 24-25/2010, S.11.
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I1.6 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb (UWG)

VerstoBe gegen die medienrechtlichen Werberegelungen konnen gleichzeitig
auch einen Versto3 gegen die wettbewerbsrechtlichen Vorschriften des UWG8¢
bedeuten. Dariiber hinaus stellen aber die wettbewerbsrechtlichen Bestimmun-
gen zusdtzliche Regeln auf und erfassen auch Medien, auf die der Rundfunk-
staatsvertrag oder das Telemediengesetz nicht anwendbar sind.

Das UWG schiitzt das Interesse der Allgemeinheit an einem unverfilschten
Wettbewerb und soll insbesondere Mitbewerber, aber auch die Verbraucher vor
unlauteren geschiftlichen Handlungen bewahren. Es gilt grundsitzlich fiir
Handlungen im Geschiftsverkehr unabhingig davon, in welchem Rahmen sie
getitigt werden. Im Hinblick auf In-Game-Werbung ist eine Unterscheidung,
ob es sich um Online- oder Offline-Spiele handelt oder um eine Mischform
(sog. Hybridmedien) insofern nicht von Bedeutung. Die Vorschriften des UWG
finden daher insbesondere auch fiir Offline-Spiele Anwendung, fiir die mangels
Ubertragung iiber ein elektronisches Kommunikationsnetz weder die Vorschrif-
ten des Rundfunkstaatsvertrages noch die des Telemediengesetzes erdffnet
sind.

I1.6.1 Die Generalklausel des § 3 Abs.1 UWG

Die Generalklausel des UWG wurde im Zuge der Umsetzung der UGP-Richt-
linie%” grundlegend umgestaltet. Grundsitzlich sind nach §3 Abs.1 UWG
unlautere geschiftliche Handlungen unzuléssig, wenn sie geeignet sind, die
Interessen von Mitbewerbern, Verbrauchern oder sonstigen Marktteilnehmern

86  Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb in der Fassung vom 3.7.2004 (BGBI I 1414) zuletzt gedndert
durch Gesetz vom 29.7.2009 (BGBI I 2413).

87  Richtlinie 2005/29/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 11.5.2005 iiber unlautere Ge-
schiiftspraktiken im binnenmarktinternen Geschiftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern und
zur Anderung der Richtlinie 84/450/EWG des Rates, der Richtlinien 97/7/EG, 98/27/EG und 2002/65/EG
des Europiischen Parlaments und des Rates sowie der Verordnung (EG) Nr.2006/2004 des Europiischen
Parlaments und des Rates (Richtlinie iiber unlautere Geschiftspraktiken) ABL. EU L 149/22 vom 11.6.2005.
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spiirbar zu beeintrdchtigen. Eine unlautere geschiftliche Handlung ist insbeson-
dere dann gegeben, wenn eines der Regelbeispiele der §§ 4 ff. UWG vorliegt.
Die im Anhang zu § 3 aufgelisteten Handlungen sind ungeachtet einer — sonst
erforderlichen — spiirbaren Beeintrichtigung immer unzuléssig.

Die Anwendung des § 3 UWG setzt eine geschiftliche Handlung gegeniiber
einem Verbraucher voraus. Der Begriff der geschiftlichen Handlung ist im
Wege der richtlinienkonformen Auslegung weit auszulegen.®® Er umfasst ebenso
wie der Begriff der Geschiftspraktiken auch die ,,kommerzielle Mitteilung*.®
Dieser Begriff entspricht wiederum dem der ,.kommerziellen Kommunika-
tion“??, die als Oberbegriff u. a. sowohl klassische Werbung als auch das Spon-
soring und die Produktplatzierung miteinschlie3t. Alle kommerziellen Werbe-
maBnahmen, einschlieBlich des gezielten Einfiigens von Produkten, Marken
oder Logos in einen anderen Kontext zu Werbezwecken, der Aufmerksam-
keitswerbung und des Sponsoring dienen der unmittelbaren oder mittelbaren
Forderung des Absatzes von Waren oder Dienstleistungen des eigenen oder
eines fremden Unternehmens und stellen damit geschéftliche Handlungen da.
Diese erfolgt bei In-Game-Werbung auch gegeniiber einem Verbraucher.

Unlauter handelt insbesondere, wer den Werbecharakter von geschiftlichen
Handlungen verschleiert. Das Regelbeispiel des § 4 Nr.3 UWG enthilt damit
ein Verbot getarnter Werbung, das aus dem Wahrheitsgrundsatz im Lauter-
keitsrecht abgeleitet wird.’!

Der § 4 Nr.3 UWG zielt — mit unterschiedlicher Formulierung — damit auch
auf vergleichbare Fille wie die spezielleren Vorschriften der § 58 RStV und
§ 6 TMG. Die wettbewerbsrechtlichen Regelungen stehen jedoch grundsitzlich
selbststindig neben den medienrechtlichen oder anderen spezielleren Normen.
Ein Verstol3 gegen entsprechende medienrechtliche Vorschriften ist zwar ein
Indiz fiir einen Versto3 gegen eine vergleichbare Regelung im Wettbewerbs-
recht, schlieft diesen jedoch nicht zwingend ein bzw. im gegensétzlichen Fall
nicht zwingend aus, da sowohl die Ziele als auch die Adressaten der unter-
schiedlichen Regelungswerke nicht identisch sind. Auch die Gesetzgebungs-
kompetenz liegt nicht in der gleichen Hand. Wéhrend das Rundfunkrecht der
Gesetzgebungskompetenz der Linder unterfillt (Art.70, 30 GG)??, unterliegt
das Wettbewerbsrecht als Teil des Wirtschaftsrechts einer konkurrierenden
Gesetzgebungskompetenz. Die Linder haben nach Art.72 Abs.1 GG die Rege-
lungsbefugnis nur, solange und soweit der Bund von seiner Gesetzgebungs-
zustdndigkeit keinen Gebrauch gemacht hat. Dies hat der Bund mit dem UWG
jedoch getan (Art.72 Abs.2 i.V.m. Art.74 Abs.1 Nr.11 GG). Miissten die

88  Dazu oben.

89  Art.2 lit. d UGP-Richtlinie.

90  Art.2f e-commerce-Richtlinie und Art.1 Abs.1 lit. h AVMD-Richtlinie.

91 Kohler/Bornkamm, UWG § 4 Rn. 3.1; Piper/Ohly/Sosnitza UWG, § 4 Rn.3/2.

92  Zur Rundfunkkompetenz der Linder bereits ausfiihrlich BVerfGE 12, 205 ff. — Erstes Rundfunkurteil.



Normen des Bundesgesetzgebers nun zwingend im Lichte der Normen des
Landesgesetzgebers ausgelegt werden, wiirde die Gesetzgebungskompetenz des
Bundes damit unterwandert.

Mit dem Dreizehnten Rundfunkinderungsstaatsvertrag wurden die Werbe-
regelungen iiberarbeitet, insbesondere die Produktplatzierung neu definiert und
damit auch die Abgrenzung zur Schleichwerbung neu bestimmt. Nur die ge-
kennzeichnete Produktplatzierung wird iiberhaupt als Produktplatzierung im
Sinne des Rundfunkstaatsvertrages angesehen. Damit geht der deutsche Gesetz-
geber tiber die Definition des europdischen Gesetzgebers in der AVMD-Richt-
linie hinaus, der eine solche Kennzeichnung zwar fiir eine zuldssige Produkt-
platzierung vorschreibt, aber nicht als Tatbestandsmerkmal voraussetzt.

Die unterschiedlichen Begrifflichkeiten dienen nicht unbedingt dazu, eine
einheitliche Rechtsanwendung zu fordern. Wihrend der RStV weiterhin von
Werbung spricht und das Sponsoring, das Teleshopping und die Produktplatzie-
rung nun sozusagen als eigenstindige Formen daneben stellt, verwenden die
AVMD-Richtlinie, die E-commerce-Richtlinie und das Telemediengesetz den
Begriff der kommerziellen Kommunikation, der als Oberbegriff fiir alle diese
Erscheinungsformen dient. Das UWG hingegen spricht schlicht von ,,geschift-
lichen Handlungen®, im Fall des § 4 Nr. 3 UWG von ,,geschiftlichen Handlun-
gen mit Werbecharakter”, die Richtlinie {iber unlautere Geschiftspraktiken
von ,,Geschiftspraktiken In dieser Reihenfolge lésst sich auch eine Erweite-
rung der Begriffe erkennen. Wihrend der RStV fiir den Bereich des Rundfunks
sehr konkrete Regelungen in Bezug auf Erscheinungsformen mit kommerziel-
lem werblichen Hintergrund trifft, sind die Vorschriften der anderen Rege-
lungswerke, kongruent zu den weiteren Begrifflichkeiten, zunehmend offener
und weniger detailliert.

Aus diesem Grund scheint es aber auch weder gesetzlich erforderlich noch
zwingend geboten, die genauen Begrifflichkeiten des RStV auch im Rahmen
einer wettbewerbsrechtlichen Priifung zugrunde zu legen. Der Gesetzgeber hat
im Medienbereich das Modell einer abgestuften Regulierung gewihlt. Dies hat
zur Folge, dass der Rundfunk stirker reguliert wurde als andere Medien. Auch
innerhalb des RStV wird dieses Modell verwirklicht. So wird der klassische
Rundfunk, also Rundfunk im einfachgesetzlichen Sinne, strenger reguliert als
die Telemedien. Selbst innerhalb des einfachgesetzlichen Rundfunks finden sich
Regulierungsunterschiede, was etwa die Sonderregelungen fiir Teleshopping-
kanile in § 1 Abs.3 RStV und fiir Internethorfunk in § 20b RStV verdeutlichen.
Bei den Telemedien wird zwischen fernsehdhnlichen Telemedien (§ 58 Abs. 3

93  Art.2 UGP-Richtlinie: Im Sinne dieser Richtlinie bezeichnet der Ausdruck d) Geschiftspraktiken im
Geschiftsverkehr zwischen Unternehmen und Verbrauchern (nachstehend auch ,,Geschiftspraktiken™ ge-
nannt) jede Handlung, Unterlassung, Verhaltensweise oder Erkldrung, kommerzielle Mitteilung einschlief3-
lich Werbung und Marketing eines Gewerbetreibenden, die unmittelbar mit der Absatzférderung, dem
Verkauf oder der Lieferung eines Produkts an Verbraucher zusammenhingt.
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RStV) und sonstigen Telemedien (§ 58 Abs. 1 RStV) differenziert. Dies ist auf
die unterschiedliche Bedeutung der jeweiligen Angebote fiir die Meinungs-
bildung zuriickzufiihren, die das Bundesverfassungsgericht mit den Merkmalen
der Aktualitét, Breitenwirkung und Suggestivkraft beschreibt. Nach diesen
Merkmalen hat der klassische Rundfunk und innerhalb des klassischen Rund-
funks das Fernsehen (Macht der bewegten Bilder) die grofite Bedeutung fiir
die offentliche Meinungsbildung.

Allerdings konnte es unter Umstiinden zu unbefriedigenden Ergebnissen
fiihren, wenn die gleiche Handlung nach Rundfunkrecht zuldssig und nach
Wettbewerbsrecht als unzuldssig bewertet wiirde. Es ist daher im Einzelfall
zu entscheiden, bei welchen Sachverhalten auf die Begriffsbestimmungen des
RStV abgestellt werden sollte. Dies ist tendenziell bei rundfunkbezogenen
Sachverhalten zu erwarten. Bei allen anderen Sachverhalten, insbesondere im
Hinblick auf Medien, die nicht den Regelungen des RStV unterfallen, kann
die Beurteilung im Hinblick auf die wettbewerbsrechtliche Ausrichtung der
Vorschriften durchaus anders ausfallen.

Die Vorschriften des UWG stehen damit selbststindig neben den Normen
des RStV und TMG. Diese spezielleren Vorschriften finden im UWG insofern
Beriicksichtigung, als ein Verstol dagegen zugleich einen Rechtsbruch im
Sinne des § 4 Nr. 11 UWG darstellt, wonach auch unlauter handelt, wer gegen
eine gesetzliche Vorschrift verstoft, die dazu bestimmt ist, im Interesse der
Marktteilnehmer das Marktverhalten zu regeln.** Hierunter fallen grundsitzlich
Verstole gegen die diesbeziiglichen spezielleren Normen des RStV, der
Pressegesetze und des TMG.

Im Wege richtlinienkonformer Auslegung ist der Begriff des Werbecharak-
ters am Malfstab des Art.7 Abs.2 UPG-Richtlinie (,,oder wenn er den kommer-
ziellen Zweck der Geschéftspraxis nicht kenntlich macht) weit, nimlich im
Sinne des geschiftlichen Charakters der geschiftlichen Handlung zu fassen.”

Bei Computer- oder Videospielen sind im Wesentlichen zwei Erscheinungs-
formen zu beobachten. Zum einen finden sich Werbebotschaften auf herkomm-
lichen Werbeflidchen (z. B. virtuelle LitfaB3sdule, Bandenwerbung), zum anderen
werden Produkte, Marken oder Logos in das Spielgeschehen integriert (hierzu
bereits oben). Geschieht dies gegen Bezahlung, entspricht es dem Prinzip einer
Produktplatzierung.”® Beide Maflnahmen dienen unzweifelhaft zumindest mittel-

94 Kohler/Bornkamm, UWG, § 4 Rn.3.7.

95  Kohler/Bornkamm, UWG, § 4 Rn. 3.10.

96  Die Produktplatzierung ist sowohl in der AVMD-Richtlinie als auch im Rundfunkstaatsvertrag definiert.
Nach der Legaldefinition des 13. RAStV wird nur die gekennzeichnete Erwihnung oder Darstellung von
Waren, Dienstleistungen, Namen, Marken, Tétigkeiten eines Herstellers von Waren oder eines Erbringers
von Dienstleistungen in Sendungen gegen Entgelt oder eine dhnliche Gegenleistung mit dem Ziel der
Absatzforderung umfasst. Das Wettbewerbsrecht stellt auf die Erkennbarkeit ab. Ausfiihrlich zum Begriff
der Produktplatzierung Holzgraefe, Werbeintegration in Fernsehsendungen und Videospielen, 2010; Mallick,
Product-Placement in Massenmedien, 2009; Puff, Product Placement, 2008.
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bar der Werbung fiir das entsprechende Produkt oder Unternehmen, wenn Geld
dafiir bezahlt wurde.

Eine Verschleierung des Werbecharakters liegt vor, wenn das duflere Er-
scheinungsbild der geschiftlichen Handlung so gestaltet wird, dass die Ver-
braucher (oder sonstigen Marktteilnehmer) den Werbecharakter/den geschéft-
lichen Charakter nicht klar und eindeutig erkennen. Hierbei wird auf die
Sichtweise eines in dieser Situation durchschnittlich informierten, aufmerksamen
und verstindigen Verbrauchers abgestellt.?”

Das Phidnomen der Verschleierung des Werbecharakters wird im Medien-
recht mit dem Begriff der Schleichwerbung bezeichnet. Der Begriff der Schleich-
werbung ist sowohl im RStV als auch in der AVMD-Richtlinie legal definiert.
Mit dem Dreizehnten Rundfunkinderungsstaatsvertrag wurde die Definition
allerdings neu gefasst. Wihrend die alte Definition schlicht darauf abstellte,
ob die Erwidhnung oder Darstellung irrefiihren kann, lautet die neue Fassung
,wenn sie mangels Kennzeichnung irrefiihren kann®. Die unzulissige Schleich-
werbung wird damit von einer zulidssigen Produktplatzierung durch deren Kenn-
zeichnung als Produktplatzierung abgegrenzt.

Im § 4 Nr. 3 UWG kommt es dagegen auf die Erkennbarkeit des werblichen
Hintergrundes der Mafinahmen an. Diese kann auch gegeben sein, wenn eine
Produktplatzierung (im weiteren Sinne) nicht gekennzeichnet wird. Fiigt man
beispielsweise in ein Szenario ein an dieser Stelle vollig unpassendes Produkt
ein (z. B. eine Cola-Dose oder ein McDonalds Restaurant in eine mittelalter-
liche Geschichte), ist fiir jeden durchschnittlich informierten und verstindigen
Verbraucher erkennbar, dass dies nicht der Gestaltung eines realistischen Um-
feldes dient und nicht aus dramaturgischen Griinden geboten ist. Eine Kenn-
zeichnung, dass es sich um eine bezahlte Werbung handelt, ist hier eigentlich
entbehrlich, da die Werbeabsicht offensichtlich ist.

Das UWG ist wie bereits erortert auch auf andere Medien anwendbar. Wenn
sich ein Spiel z. B. auf einer CD-Rom/DVD befindet, so handelt es sich um
ein Druckwerk im Sinne der Landespressegesetze. Onlinespiele sind als Tele-
medien einzustufen. Bei den Mischformen wird das gekaufte Spiel installiert
und anschlieend online gespielt. Angesichts dieses weiten Anwendungsberei-
ches erscheint es nicht sachgerecht, die Begrifflichkeiten des am strengsten
reglementierten Mediums auf alle anderen zu iibertragen.® Es ist daher allein
auf die tatsdchliche Erkennbarkeit abzustellen, da eine Verschleierung faktisch
nur bei tatsdchlich mangelnder Erkennbarkeit gegeben ist.

Spielen bzw. generell Telemedien oder Triagermedien werden vom Gesetz-
geber nicht die gleiche Bedeutung fiir die Meinungsbildung zugemessen wie

97  Kohler/Bornkamm, UWG, § 4 Rn. 3.11.
98 Im Ergebnis so auch Kreile in: Dorr/Kreile/Cole, Handbuch Medienrecht, 2. Auflage S.421.
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dem Rundfunk. Aus diesem Grunde ist es sachgerecht, wenn auch an die
kommerzielle Durchdringung bzw. Beeinflussung dieser Medien geringere
Anforderungen gestellt werden.” Es besteht kein grundsitzliches Verbot fiir
kommerzielle Kommunikation in Spielen, weder in Online- noch in Offline-
Spielen.!00

Im Hinblick auf In-Game-Werbung wire der Werbecharakter verschleiert,
wenn ein durchschnittlicher Spieler nicht erkennen kann, dass eine bestimmte
Gestaltung eines Spiels so vorgenommen wurde, weil dafiir von einem Unter-
nehmen, das sich durch diese Gestaltung einen positiven werbenden Effekt fiir
seine Produkte oder sein Unternehmen erhofft, Geld bezahlt wurde und nicht,
weil der Entwickler dies aus gestalterischen/dramaturgischen Griinden so ent-
worfen hat. Die Sichtweise eines durchschnittlich informierten, aufmerksamen
und verstindigen Verbrauchers richtet sich in diesem Fall auch mafgeblich
danach, auf welche Zielgruppe das einzelne Spiel zugeschnitten ist, bzw. von
welcher Zielgruppe es in der Regel genutzt wird.

Zur Beurteilung der Anforderungen, die an die Erkennbarkeit von kommer-
ziellen Kommunikationen in Spielen zu stellen sind, kann die Rechtsprechung
zur Werbung in Kinofilmen herangezogen werden. In der Entscheidung ,,Feuer,
Eis & Dynamit I* hat der BGH zur Werbung in Kinospielfilmen Stellung ge-
nommen und festgestellt, dass Werbung dem Adressaten grundsétzlich als
solche kenntlich zu machen ist. Die (auf Tauschung angelegte) Tarnung einer
Werbemafinahme werde weder dem das Wettbewerbsrecht beherrschenden
Wabhrheitsgrundsatz noch dem Gebot der Achtung der Personlichkeitssphire
gerecht. Diese werde durch Beeinflussung des Adressaten in unzuléssiger Weise
angetastet, wenn der Umworbene nicht erkennt, dass es sich um eine Werbe-
mafnahme handelt, und er seine Entscheidung nicht bewusst auf der Grundlage
dieser Kenntnis treffen kann.!”!

Diese Beurteilung beruht auf der Erwidgung, dass man im Allgemeinen der
Information eines am Wettbewerb selbst nicht unmittelbar beteiligten Dritten
regelmiBig groBere Bedeutung und Beachtung beimisst, als entsprechenden
ohne Weiteres als Werbung erkennbaren Angaben des Werbenden selbst. Dieser
Gedanke liege zwar auch dem Trennungsgebot des Presse- und Rundfunkrechts
zugrunde, er gelte jedoch auch allgemein fiir alle Fallgestaltungen bei denen
Werbung als AuBerung eines scheinbar objektiven Dritten dargestellt und damit
getarnt wird. Der BGH verweist insoweit unter anderem auch auf die Inter-
nationalen Verhaltensregeln fiir die Werbepraxis der Internationalen Handels-

99 So auch BGH, Urteil vom 6.7.1995, NJW 1995, 3177, 3180.
100 So auch Mallick, S.216.
101 BGH, Urteil vom 6.7.1995, NJW 1995, 3177, 3179.
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kammer, nach denen Marketingkommunikation als solche erkennbar sein muss,
unabhingig von ihrer Form oder genutztem Medium.!%2

An die Werbung in Spielfilmen miissten jedoch weniger strenge Mal3stibe
angelegt werden als an verdeckte Werbeaussagen in redaktionellen Beitrigen
in Presse und Rundfunk. Den primir auf Information und Meinungsbildung
ausgerichteten Medien wie Presse und Rundfunk werde regelmifig ein hoherer
Grad an Objektivitit beigemessen als privaten Spielfilmen. Spielfilmen konne
keine generelle Werbefreiheit unterstellt werden, da der Zuschauer bei diesen
in der Regel keine objektive Information erwarte, sondern reine Unterhaltung.
Das Publikum rechne damit, dass ihm in Spielfilmen in nicht besonders heraus-
gestellter Form Requisiten begegnen, die dem Hersteller von einem Unter-
nehmen fiir die sinnvolle Integrierung in die Spielhandlung gratis zur Ver-
fiigung gestellt worden sind. Die Grenze sei jedoch iiberschritten, wenn dariiber
hinaus Zahlungen oder andere Leistungen von einigem Gewicht erbracht wiir-
den, damit das Unternehmen oder seine Erzeugnisse in Erscheinung treten.
Dies erwarte das Publikum regelmifig nicht und konne insofern Aufkldrung
verlangen.'” Das VG Berlin hat einen entsprechenden Hinweis ,,Der nach-
folgende Film enthélt Markeneinbindungen™ fiir den Film ,,Feuer Eis und
Dynamit* fiir ausreichend erachtet.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass der Nutzer eines Spiels darauf
hingewiesen werden muss, wenn das Spiel bezahlte kommerzielle Kommunika-
tion enthilt, um eine Erkennbarkeit zu gewihrleisten. Die Anforderungen an
eine solche Kennzeichnung sind jedoch nicht so hoch anzusetzen wie fiir die
Medien, von denen man eine hohere Objektivitit erwartet. Es kann daher als
ausreichend erachtet werden, wenn der Nutzer zu Beginn des Spiels darauf
hingewiesen wird, dass das Spiel bezahlte werbliche Inhalte auf Werbefldchen
oder nicht im Einzelnen gekennzeichnete Produktplatzierungen enthilt.

Unzulidssig ist die Verschleierung des Werbecharakters einer geschéftlichen
Handlung nur dann, wenn die Handlung geeignet ist, die Interessen der Mit-
bewerber, Verbraucher oder sonstigen Marktteilnehmer spiirbar zu beeintréch-
tigen. Dies ist immer der Fall, wenn der Verbraucher zu einem Vertragsabschluss
veranlasst wird. Es reicht jedoch auch aus, wenn die Nichtkenntlichmachung
des kommerziellen Charakters der Geschiftspraxis geeignet ist, einen Durch-

102 Heute: Praxis der Werbe- und Marketingkommunikation, Konsolidierter Kodex der ICC, Art.9: Identifizier-
barkeit: Marketingkommunikation muss als solche klar erkennbar sein, unabhingig von Form oder ge-
nutztem Medium. Erscheint eine WerbemafBnahme in einem Medium, das Nachrichten und Redaktionelles
beinhaltet, muss die WerbemaBnahme klar als solche erkennbar und die Identitit des Werbetreibenden
ersichtlich sein (siehe auch Artikel 10). Marketingkommunikation darf ihren eigentlichen Zweck nicht
falsch oder ungenau darstellen. Sie darf beispielsweise nicht als Marktforschung oder Verbraucherbefra-
gung présentiert werden, wenn die Zielsetzung kommerziell ist, d. h. es um den Verkauf eines Produktes
geht.

103 BGH, Urteil vom 6.7.1995, NJW 1995, 3177, 3180.
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schnittsverbraucher zu einer geschiftlichen Entscheidung zu veranlassen, die
er sonst nicht getroffen hitte.%4

Zu berticksichtigen ist hierbei, dass die verschleierte Werbebotschaft bzw.
die verdeckte Produktplatzierung in Spielen im Gegensatz zu solchen in Spiel-
filmen in der Regel mehrfach wahrgenommen wird und damit einen stirkeren
Eindruck hinterldsst. Hinzu kommt, dass die Verbreitung vieler Spiele mittler-
weile sehr hoch ist. Eine Spiirbarkeit ist daher in der Regel anzunehmen, muss
jedoch letztlich im Einzelfall beurteilt werden.

I1.6.2 Per-se-Verbote des Anhangs zu
§3 Abs.3 UWG — Nr. 11

Die Richtlinie iiber unlautere Geschiftspraktiken (UGP-RL)'%> enthilt als An-
hang I eine Liste von Geschiftspraktiken, die gemél Art.5 Abs.5 der Richtlinie
unter allen Umstinden als unlauter anzusehen sind (sog. Black List). Diese
Liste gilt einheitlich in allen Mitgliedstaaten.'’ Zur Umsetzung dieser Vor-
schriften in das deutsche Recht wurde im Rahmen der Novelle des UWG von
2008 dem § 3 ein Anhang mit einer Liste von geschiftlichen Handlungen
hinzugefiigt, die ohne Riicksicht auf die nach der lauterkeitsrechtlichen General-
klausel sonst mafigebliche Erheblichkeitsschwelle stets unzuldssig sind, wenn
sie Verbrauchern gegeniiber vorgenommen werden (Verbote ohne Wertungs-
vorbehalte).!'”” Auf die spiirbare Beeintridchtigung von Verbraucherinteressen
kommt es dann nicht an.

Eine unzulissige geschiftliche Handlung im Sinne des § 3 Abs. 3, Anhang
Nr. 11 ist der vom Unternehmer finanzierte Einsatz redaktioneller Inhalte zu
Zwecken der Verkaufsforderung, ohne dass sich dieser Zusammenhang aus
dem Inhalt oder aus der Art der optischen oder akustischen Darstellung ein-
deutig ergibt (als Information getarnte Werbung). Diese Regelung setzt Nr. 11
des Anhangs I der UGP-Richtlinie!®® in deutsches Recht um.

104 Kohler/Bornkamm, UWG, § 4 Rn.3.12, vgl. Art.7 Abs.2 UGP-Richtlinie.

105 Richtlinie 2005/29/EG des Europidischen Parlaments und des Rates iiber unlautere Geschiftspraktiken
vom 11.5.2005 iiber unlautere Geschiftspraktiken im binnenmarktinternen Geschiftsverkehr zwischen
Unternehmen und Verbrauchern und zur Anderung der Richtlinie 84/450/EWG des Rates, der Richt-
linien 97/7/EG, 98/27/EG und 2002/65/EG des Europiischen Parlaments und des Rates sowie der Verord-
nung (EG) Nr.2006/2004 des Européischen Parlaments und des Rates (Richtlinie tiber unlautere Geschiifts-
praktiken) ABIL. EU L 149/22 vom 11.6.2005.

106 Piper/Ohly/Sosnitza, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, Kommentar, 5. Auflage 2010, Anhang zu
§ 3 Abs. 3, Rn. 1.

107 Piper/Ohly/Sosnitza, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, Kommentar, 5. Auflage 2010, § 3 Rn. 86.

108 Der Text von Nr. 11 des Anhangs I der UGP-Richlinie wurde nicht wortlich tibernommen und lautet: ,,Es
werden redaktionelle Inhalte in Medien zu Zwecken der Verkaufsforderung eingesetzt und der Gewerbe-
treibende hat diese Verkaufsforderung bezahlt, ohne dass dies aus dem Inhalt oder aus fiir den Verbraucher
klar erkennbaren Bildern und Ténen eindeutig hervorgehen wiirde (als Information getarnte Werbung).
Die Richtlinie 89/552/EWG (1) bleibt davon unberiihrt.
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Die Regelung entspricht dem presserechtlichen Gebot der Trennung von
Werbung und redaktionellem Teil. Sie gilt nicht nur fiir Printmedien, sondern
auch fiir alle elektronischen Medien, insbesondere Horfunk, Fernsehen und
Telemedien und auch fiir redaktionelle Beitrdge im Internet. Erfasst werden
soll auch ,,product placement®, wenn fiir die Einbeziechung der Ware oder
Dienstleistung in einen redaktionellen Kontext ein Entgelt gefordert wird und
dem Erkennbarkeitsgebot nicht geniigt wird. Die Regelung entspricht den
Grundsitzen, welche die Rechtsprechung zu getarnter Werbung und ,,product
placement* entwickelt hat.!%

Die Norm wire grundsitzlich als die speziellere und als Verbot ohne Wer-
tungsvorbehalt von dem § 4 Nr.3 UWG zu priifen. Fraglich ist jedoch, ob sie
auf Spiele Anwendung findet.

Redaktionelle Inhalte setzen ein Medium zur Verbreitung von Information
voraus.'"” Zu den Medien gehdren neben den Printmedien auch die elektroni-
schen Medien wie Horfunk, Fernsehen, Film, Telemedien und Internet, soweit
sie einen redaktionellen Teil aufweisen, also eine Berichterstattung und Aus-
einandersetzung iiber Themen von allgemeinem Interesse durch eine unab-
hingige und neutrale Redaktion als Beitrag zur Unterrichtung und Meinungs-
bildung enthalten. Bei Spielen handelt es sich entweder um Telemedien, wenn
sie im Internet gespielt werden (Online-Spiele) oder um Trigermedien (Offline-
Spiele). Spiele sind unter diese Norm allerdings nicht zu fassen. Zwar wird der
Begriff des redaktionellen Inhalts sehr unterschiedlich ausgelegt. Ob ein redak-
tioneller Inhalt das Vorhandensein einer entsprechenden Redaktion voraussetzt,
die Informationen in einer zur Veroffentlichung geeigneten Form aufbereitet,
um mit dem eigenen Bericht zur Unterrichtung und/oder Meinungsbildung
beizutragen''!, sei dahingestellt. Der Begriff der Information ist aber eher eng
zu interpretieren. Es geht um Schleichwerbung, die im Rahmen eines sach-
lichen Berichts iiber Tatsachen und Ereignisse erscheint, dem wegen dieses
objektiven Erscheinungsbilds leicht Glauben geschenkt wird. Abzugrenzen
hiervon sind rein unterhaltende redaktionelle Inhalte. Beruhen derartige Inhalte
auf einer Schleichwerbung, ist dies anhand von § 4 Nr.3 zu bewerten; diese
»als Information getarnte Werbung™ i.S.v. Nr. 11 einzustufen, wiirde zu weit
gehen.!” Gerade im Hinblick darauf, dass die Verschleierung von werblichen
Inhalten auch noch fiir alle Medien in § 4 Nr. 3 erfasst wird, ist die Vorschrift
der Nr. 11 des Anhangs zu § 3 auch im Hinblick auf die diesbeziiglichen Ein-
schrinkungen in der AVMD-Richtlinie und den Rundfunkstaatsvertrag eng

109 So die Begriindung zum RegE UWG 2009, BT-Drucks. 16/10145, S. 32.

110 Kohler/Bornkamm Anh. zu § 3 III Rn. 11.2.

111 So Frank in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, 2. Auflage
2009, Anhang 3 zu § 3 Abs.3 Rn. 19.

112 Frank in: Harte-Bavendamm/Henning-Bodewig, Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb, 2. Auflage
2009, Anhang 3 zu § 3 Abs.3 Rn. 19.
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auszulegen und auf die klassischen redaktionellen Inhalte zu reduzieren. Eine
Anwendung auf Spiele ist daher abzulehnen.

11.6.3 Unzumutbare Belidstigung nach
§3 UWG i.V.m. § 7 Abs.1 UWG

Eine geschiftliche Handlung ist dariiber hinaus unzulédssig, wenn sie einen
Marktteilnehmer in unzumutbarer Weise belidstigt. Nach § 7 Abs. 1 Satz 2 gilt
dies insbesondere fiir Werbung, wenn der Markteilnehmer diese Werbung
erkennbar nicht wiinscht. Diese Alternative bezieht sich allerdings nur auf
Individualwerbung, d.h. die gezielt an eine Person gerichtete Werbung.'3

Generell fallen unter § 7 Abs. 1 Satz 1 solche Handlungen, die bereits wegen
der Art und Weise unabhidngig von ihrem Inhalt als Beldstigung empfunden
werden. Die Beldstigung besteht darin, dass die Wettbewerbshandlung den
Empfingern aufgedringt wird.!#

Das Tatbestandsmerkmal der Unzumutbarkeit trigt dem Umstand Rechnung,
dass nicht jede geringfiigige Belédstigung ausreichen kann. Mit Blick auf die
vielfiltigen Erscheinungsformen von beldstigenden Wettbewerbshandlungen ist
die Schwelle indes nicht zu hoch anzusetzen. Erfasst werden sollen die Fille,
in denen sich die Beldstigung zu einer solchen Intensitit verdichtet hat, dass
sie von einem grofen Teil der Verbraucher als unertriglich empfunden wird.">
Daher ist im Rahmen einer Abwigung auf die Erwartung des Nutzers und den
damit verbundenen mutmaflichen Willen abzustellen.

Vom Durchschnittsadressaten werden WerbemalB3nahmen, die den realisti-
schen Eindruck des Spiels erhdhen, in der Regel nicht als Beldstigung und erst
recht nicht als unzumutbare Belédstigung empfunden. Der Grofiteil der Spieler
schitzt den realistischen Eindruck, wenn Produkte und Logos real existierender
Unternehmen im Spiel auftauchen."'® Dies setzt jedoch voraus, dass sich die
betreffende Maflnahme so harmonisch einfiigt, dass dadurch das Szenario
authentischer wirkt und der realistische Eindruck verstérkt wird. Dies ist ohne
Zweifel bei der Bandenwerbung in Sportstadien oder bei Sponsorenlogos auf
Kleidung oder Fahrzeugen zu bejahen, nicht jedoch, wenn ein Produkt in eine
Umgebung platziert wird, in der es normalerweise nicht vorkommt.

113 So Kohler/Bornkamm, UWG § 7 Rn. 33.

114 BT-Dr 15/1487 S.20 f.

115 BT-Dr 15/1487 S.21.

116 So auch Schaar, Rechtliche Grenzen des ,,In-Game-Advertising”, GRUR 2005, 912, 914: Study on the role
of SMEs and European audiovisual works in the context of the fast changing and converging home
entertainment sector (PayTV, Homevideo, Video on Demand, video games, internet, etc) S. 38.
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AuBerdem spielt die Intensitidt der Darstellung eine Rolle. Fiigt sich die
WerbemaBnahme nahtlos in das Spielgeschehen ein oder ist der Spieler ge-
zwungen, mit dem Produkt zu agieren, bevor er weiterspielen kann? Muss er
einen auf einer Leinwand ablaufenden Werbespot ansehen, bevor es weitergeht?
Wie hiufig und wie lange wird der Nutzer mit der Werbung konfrontiert?

Als beléstigend wiirde es der Spieler unter Umstinden empfinden, wenn
wihrend des Spielverlaufs ein Werbefenster (Pop-up) aufgehen wiirde, das eine
bestimmte Zeit stehenbleibt, und das Spiel erst danach fortgesetzt werden kann.
Eine Beldstigung wire dariiber hinaus gegeben, wenn sich durch Einfiigen der
Werbung die Ladezeiten des Spiels verldngern wiirden.!”

Bei der Abwigung der Interessen ist auch zu beriicksichtigen, inwieweit
der Werbeadressat einer spielintegrierten Werbekommunikation die Mdoglich-
keit besitzt, ihr zu entgehen oder sich ihr zu entledigen. Sofern es einen Modus
gibt, mit dem Werbeeinblendungen entfernt werden konnen, schliefit dies eine
Beldstigung von vornherein aus.

AuBerdem ist mafigeblich, ob der Nutzer eines Spiels Geld dafiir bezahlt
hat — unabhingig davon, ob er einen Datentridger gekauft oder ein Spiel im
Internet heruntergeladen hat — oder es kostenlos nutzt. Der Nutzer eines kosten-
losen Spiels wird eher mit Werbung rechnen und diese tolerieren, da er das
Spiel jederzeit ohne Verlust beenden kann, wenn es ihm nicht zusagt. Derjenige,
der Geld dafiir bezahlt hat, wird grundsétzlich erwarten, nicht mit unerwiinsch-
ter Werbung belistigt zu werden, bzw. darf erwarten, dass er vor dem Kauf
dariiber informiert wird, wenn sich in dem Spiel Werbung befindet, insbeson-
dere, wenn es den Spielablauf in irgendeiner Weise verindert oder gar be-
eintrdchtigt."!® Die Produktionskosten liegen bei Spiele-Blockbustern mittler-
weile regelmifig im zweistelligen Millionenbereich.""® Es wird die Akzeptanz
von Werbung sicher erhohen, wenn Spiele, in denen Werbung eingefiigt wurde,
im Verhiltnis zu werbefreien Spielen giinstiger verkauft werden.

Abwigungsrelevante Kriterien sind somit die Penetranz der Werbekommu-
nikation, der Umfang, in dem sie Hardwareressourcen des Werbeadressaten
beansprucht, die Moglichkeit, ihr zu entgehen'?® sowie der finanzielle Einsatz.

117 Dies wurde beispielesweise bei dem Rennspiel ,,Wipeout HD* der Firma Sony bemingelt, weil Werbebanner
die Ladezeit verdoppelten. Vgl. ,,Gewalt in Games schadet der Marke®, www.zeit.de/digital/games/2009-09/
ingame-werbung (zuletzt abgerufen am 20. 6. 2011).Unter http://www.youtube.com/watch?v=kX4{9zts6JM
(zuletzt abgerufen am 20.6.2011) kann man die unterschiedlichen Ladezeiten mit und ohne Werbung
vergleichen. Laut Sony wurden die Werbeeinblendungen wieder entfernt, um sicherzustellen, dass das
In-Game-Advertising nicht den Spielfluss stort.

118 So auch Holzgraefe, S.386.

119 Gewalt in Games schadet der Marke, Die Zeit online, www.zeit.de/digital/games/2009-09/ingame-werbung
(zuletzt abgerufen am 25.6.2011).

120 So bereits Schaar, GRUR 2005, 912, 914.
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I1.6.4 Unzuléssige geschiftliche Handlung im Sinne
von Nr.28 des Anhangs zu § 3 Abs.3 UWG -
Kaufaufforderung an Kinder

Eine unzuldssige geschiftliche Handlung im Sinne des §3 Abs.3 i.V.m.
Anhang Nr.28 UWG ist die in eine Werbung einbezogene unmittelbare Auf-
forderung an Kinder, selbst die beworbene Ware zu erwerben oder die be-
worbene Dienstleistung in Anspruch zu nehmen oder ihre Eltern oder andere
Erwachsene dazu zu veranlassen. Die Regelung dient der Umsetzung der Nr. 28
S.1 des Anhang I UGP-Richtlinie.

Im Gegensatz zu vergleichbaren Regelungen in Art.9 Abs. 1 lit g AVMD-
Richtlinie, § 4 Nr.2 UWG und § 6 Abs.2 Nr.1 JMStV erfordert diese Regelung
nicht, dass die Aufforderung geeignet ist, die geschéftliche Unerfahrenheit
oder Leichtgldaubigkeit von Minderjidhrigen auszunutzen.'?!

Zweck der Regelung ist der Schutz der Kinder vor unmittelbaren Kauf-
aufforderungen, aber auch der Schutz der Eltern oder sonstigen Erwachsenen
vor einer Manipulation ihrer Kaufentscheidung durch Einschaltung von Kin-
dern. Da es sich um ein Per-se-Verbot handelt, kommt es nicht darauf an, ob
die Handlung im Einzelfall geeignet ist, die Kaufentscheidung der Kinder oder
der Erwachsenen zu beeinflussen.!?

Der Begriff ,, Kinder* ist gemeinschaftsrechtlich und nicht vom deutschen
Rechtsverstiandnis her auszulegen. Seine Definition bleibt der Rechtsprechung
vorbehalten, da nicht klar hervorgeht, ob alle Minderjahrigen oder nur Minder-
jahrige bis zum vollendeten 14. Lebensjahr gemeint sind.!?

In-Game-Werbung darf folglich nicht so gestaltet sein, dass sich damit eine
direkte Kaufaufforderung an Kinder richtet oder die Aufforderung enthilt, ihre
Eltern dazu zu veranlassen. Dies diirfte in der Regel tiberwiegend Online-Spiele
betreffen, da iiber das Internet leichter eine Verbindung zu einer direkten
Kaufmoglichkeit geschaffen werden kann. Die Aufforderung muss zum einen
Kinder gezielt ansprechen, zum anderen unmittelbar erfolgen, d.h. eine blof3
indirekte oder mittelbare Aufforderung reicht nicht aus.

Die bisher erorterten Erscheinungsformen von In-Game-Werbung in Form
von Einbindung klassischer Werbefldchen in virtueller Form oder Produkt-
platzierungen stellen allerdings keine derartigen unmittelbaren Aufforderungen
dar.

121 Begr RegE UWG 2008, BT-Drucks 16/10145, S. 34.

122 Kohler/Bornkamm, UWG, Nr.28 Anhang zu § 3 Abs.3 Rn.28.2.

123 Kohler/Bornkamm, UWG, Nr.28 Anhang zu § 3 Abs.3 Rn.28.5; Begr RegE UWG 2008, BT-Drucks
16/10145, S. 34.
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I1.6.5 Ausnutzen des Alters oder der geschiftlichen
Unerfahrenheit von Kindern und Jugendlichen gem.
§4 Nr.2 UWG

Eine weitere Regelung, die sich auf Minderjidhrige bezieht, findet sich in § 4
Nr.2 UWG, der wie § 6 Abs.2 Nr.1 JMStV ebenfalls fiir unlauter erkléart, wenn
geschiftliche Handlungen vorgenommen werden, die geeignet sind, (u. a.) das
Alter oder die geschiftliche Unerfahrenheit von Verbrauchern auszunutzen.

Auch hier kann fiir die bisher erorterten Erscheinungsformen von In-Game-
Werbung in Form von Einbindung klassischer Werbefldchen in virtueller Form
oder Produktplatzierungen wohl nicht bejaht werden, dass dadurch allein der
Tatbestand erfiillt wird.

In Betracht kann dies aber unter Umstidnden bei der Erhebung von Anmelde-
daten kommen. Die Erhebung von Daten zur kommerziellen Verwertung ist
zwar grundsitzlich nicht unlauter. Werden jedoch Kinder und Jugendliche zur
Uberlassung ihrer Daten aufgefordert, kann eine Ausnutzung ihrer geschift-
lichen Unerfahrenheit anzunehmen sein. Unlauter ist z. B. eine zu Werbezwecken
erfolgende Datenerhebung bei Kindern, die ohne Einschaltung der Eltern iiber
das Internet zu einer von einem Unternehmen angebotenen Club-Mitgliedschaft
veranlasst wurden.'?* Ist die Datenerhebung gesetzlich zulissig (§ 28 BDSG),
so ist sie nicht unlauter.'?

I1.6.6 Rechtsbruchtatbestand des § 4 Nr.11 UWG

Verstole gegen die Vorschriften des § 6 JMStV und andere gesetzliche Werbe-
verbote zum Schutz von Kindern und Jugendlichen erfiillen zugleich den
Rechtsbruchtatbestand des § 4 Nr.11 UWG, da es sich insoweit um Markt-
verhaltensregelungen im Interesse der Verbraucher handelt.'?

11.6.7 Rechtsfolgen

Die Rechtsfolgen eines VerstoB3es gegen die erdrterten Bestimmungen des UWG
ergeben sich aus den §§ 8 ff. UWG. Hieraus konnen sich Beseitigungs-, Unter-
lassungs- und Schadensersatzanspriiche ergeben. Diese Anspriiche konnen
allerdings nicht vom Verbraucher geltend gemacht werden, sondern stehen
gemill § 8 Abs.2 Nr.1 bis 4 UWG Mitbewerbern der Spielehersteller oder

124 Kohler/Bornkamm, UWG § 4 Rn.2.41.
125 Kohler/Bornkamm, UWG § 4 Rn.2.41.
126 Kohler/Bornkamm, UWG § 4 Rn. 2.12, 2.39.
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Werbetreibenden sowie entsprechenden Verbédnden, qualifizierten Einrichtungen
und den Industrie- und Handelskammern zu.

Beseitigung- und Unterlassungsanspriiche konnen z.B. durch ein Update
bei Online-Spielen umgesetzt werden.

Der Zuwiderhandelnde kann dariiber hinaus nach § 9 UWG bei Vorsatz
oder Fahrladssigkeit auf Schadensersatz in Anspruch genommen werden. Unter
den Voraussetzungen des § 10 UWG besteht ein Anspruch des Verletzten
auf Abschopfung des vom Verletzer durch den Wettbewerbsversto3 erzielten
Gewinns.
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I1.7 Datenschutz in Online-Spielen

Ein weiteres rechtliches (Problem-)Feld im Zusammenhang mit In-Game-
Werbung stellt die Beachtung des Datenschutzes dar. Wahrend sich der Schutz
der personenbezogenen Daten zunichst gegen Datenerhebungen durch den Staat
richtete, sind personenbezogene Daten nunmehr in erster Linie durch Daten-
erhebungen privater Unternehmen gefihrdet. Dies gilt auch bei der Nutzung
von Online-Spielen. Zum einen gilt dies fiir Daten, die fiir die Vertragsgestal-
tung und -abwicklung (insbesondere Bezahlung) erforderlich sind, zum anderen
werden aber auch Daten iiber das Nutzungsverhalten der Spieler erfasst, mit
denen Nutzerprofile erstellt werden konnen. Spielehersteller und Agenturen
erheben und verwerten Nutzerdaten, um ihre Werbung besser auf den Spieler
zuschneiden zu konnen.!'”” Insbesondere die dynamische Werbung bietet den
Werbetreibenden die Moglichkeit, aufgrund des analysierten Nutzerverhaltens
dementsprechende passende Werbung einbinden zu konnen. Das Erheben, Sam-
meln und Auswerten von solchen Nutzerdaten unterliegt den Grenzen des
Datenschutzes, die jedoch nicht immer beachtet werden. Die Erhebung dieser
Daten ist dem Nutzer unter Umstidnden nur teilweise bewusst und bekannt.
Zwar gibt es zu allen Spielen Datenschutzerkldarungen der Hersteller. Ob diese
jedoch immer ausreichend prizise und verstdandlich sind und auch wahrgenom-
men werden, ist fraglich. Probleme des Datenschutzes treten nur im Zusammen-
hang mit Online-Spielen auf, da bei reinen Offline-Spielen in der Regel keine
Daten erhoben werden. Die Problematik des Datenschutzes in Telemedien und
insbesondere Online-Spielen ist jedoch so umfassend, dass hier nur einzelne
Aspekte angerissen werden konnen.!?

127 Gewalt in Games schadet der Marke, Die Zeit online, http://www.zeit.de/digital/games/2009-09/ingame-
werbung (zuletzt abgerufen am 20.6.2011).

128 Das unabhingige Landeszentrum fiir Datenschutz Schleswig-Holstein (ULD) hat kiirzlich eine ausfiihrliche
Studie zum Datenschutz in Online-Spielen veroffentlicht, die durch das Bundesministerium fiir Bildung
und Forschung gefordert worden war: Datenschutz in Online-Spielen, https:/www.datenschutzzentrum.
de/dos/(zuletzt abgerufen am 25.6.2011)
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11.7.1 Anwendbares Recht

Bei Online-Spielen handelt es sich in mehrfacher Hinsicht um grenziiberschrei-
tende Sachverhalte. Zum einen werden viele Spiele nicht in den Lindern ent-
wickelt, in denen sie spiter genutzt werden, sodass bestimmte datenschutzrele-
vante Grundsitze moglicherweise nicht schon bei der Konzeption beriicksichtigt
wurden. Zum anderen haben die Betreiberfirmen unter Umstéinden ihren
Firmensitz in anderen Lindern, und letztlich setzt sich auch die Spielergemein-
schaft international zusammen. Internationale verbindliche Regeln fiir den
Datenschutz in Online-Spielen gibt es nicht. Zwischen den USA und der Euro-
pdischen Union wurde zur Gewihrleistung einheitlicher Datenschutzbestim-
mungen das sog. Safe-Harbor-Abkommen geschlossen, dessen Prinzipien viele
groB3e US-Unternehmen akzeptiert haben.'” Dass das Abkommen bei US-Kon-
zernen fiir ein Datenschutzniveau sorgt, das EU-Grundsétzen entspricht, wird
jedoch teilweise von Datenschiitzern bezweifelt, die die Umsetzung des Ver-
trags als zu lasch kritisierten.!3°

Grundsitzlich gilt nach § 3 TMG das Herkunftslandprinzip. Sofern der
Diensteanbieter in Deutschland eine Niederlassung hat, gilt danach das deutsche
Recht. Bei Diensteanbietern, deren Niederlassung sich in einem anderen
EU-Land befindet, sind die dortigen Regelungen heranzuziehen. Gem. § 3
Abs. 3 Nr.4 TMG bleibt das fiir den Schutz personenbezogener Daten geltende
Recht unberiihrt vom Herkunftslandprinzip.

Im Europarecht ist der Datenschutz insbesondere in der EG-Datenschutz-
richtlinie’® und in der Datenschutzrichtlinie fiir elektronische Kommunika-
tion'3? geregelt. Die Richtlinien bilden die Grundlage fiir die nationale Gesetz-
gebung und sind auch in den Mitgliedstaaten in nationales Recht umgesetzt
worden, sodass das mitgliedstaatliche Recht im Bereich des Datenschutzes
harmonisiert wurde. Im Folgenden wird daher auf das deutsche Recht ab-
gestellt.!33

129 Unter anderem auch Facebook Inc, Google Inc, Electronic Arts Inc., Unternehmensliste abrufbar unter
https://safeharbor.export.gov/list.aspx

130 Lischka, Durchsetzung des Datenschutzes — Regierung rechtfertigt Nichtstun, Spiegel Online, 29. 10. 2010,
http://www.spiegel.de/netzwelt/netzpolitik/0,1518,726083,00.htm] (zuletzt abgerufen am 25.6.2011).

131 Richtlinie 95/46/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom 24.10. 1995 zum Schutz natiirlicher
Personen bei der Verarbeitung personenbezogener Daten und zum freien Datenverkehr, ABI. L 281, 31
vom 23.11.1995.

132 Richtlinie 2002/58/EG des Europdischen Parlaments und des Rates vom 12.7.2002 iiber die Verarbeitung
personenbezogener Daten und den Schutz der Privatsphire in der elektronischen Kommunikation (Daten-
schutzrichtlinie fiir elektronische Kommunikation), ABL L 201, 37 vom 31.7.2002.

133 Ausfiihrlich zur Bestimmung der einschligigen Rechtsordnung, ULD, Datenschutz in Online-Spielen,
S.55 ff.
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I1.7.2 Regelungen zum Datenschutz im deutschen Recht

Der Datenschutz wird grundsitzlich durch das Bundesdatenschutzgesetz
(BDSG), die Landesdatenschutzgesetze sowie weitere bereichsspezifische
Datenschutzbestimmungen des Bundes und der Linder geregelt. Die Daten-
schutzgesetze sollen die Personlichkeit des Einzelnen vor Zugriffen des Staates
sowie Dritter im Zusammenhang mit der Erhebung, Verarbeitung und Nutzung
personenbezogener Daten schiitzen. Die einfachgesetzlichen Vorschriften zum
Datenschutz konkretisieren das Recht auf informationelle Selbstbestimmung,
das im Rahmen der Volkszihlung 1985 diskutiert und schlieflich vom Bundes-
verfassungsgericht als eine Auspriagung des allgemeinen Personlichkeitsrechts
(Art.2 Abs. 1 i.V.m. Art.1 Abs.1 GG) bestitigt wurde.'3* Das Recht auf infor-
mationelle Selbstbestimmung garantiert dem Einzelnen die Befugnis, grundsitz-
lich selbst zu entscheiden, welche personlichen Daten er offentlich machen
mochte und welche nicht. Geschiitzt sind alle personlichen Daten wie z.B.
Alter, Familienstand, Religion, Gesundheitszustand, personliche Lebensum-
stinde, Einkommens- und Vermogensverhiltnisse, unabhzngig von ihrer Bedeu-
tung.!?

Online-Spiele unterliegen als Telemedien in erster Linie den Datenschutz-
bestimmungen des Telemediengesetzes (TMG), das in den §§ 11 ff. TMG
Regelungen zur Erhebung von Bestandsdaten und Nutzungsdaten trifft. Dariiber
hinaus richtet sich eine weitergehende Datenverarbeitung auch nach dem Bun-
desdatenschutzgesetz (BDSG).

11.7.2.1  Allgemeine Grundsdtze

Grundsitzlich ist die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung von personenbezo-
genen Daten nur dann zuldssig, wenn es eine Rechtsvorschrift ausdriicklich
erlaubt oder wenn der Betroffene eingewilligt hat (§ 4 Abs. 1 BDSG, § 12 Abs. 1
TMG - Verbot mit Erlaubnisvorbehalt). Aulerdem gilt der Grundsatz der
Datenvermeidung und Datensparsamkeit, d.h. die Auswahl und Gestaltung
von Datenverarbeitungssystemen miissen darauf gerichtet sein, keine oder so
wenig personenbezogene Daten wie moglich zu erheben, zu verarbeiten oder
zu nutzen (§ 3a Satz 1 BDSG). Insbesondere ist von den Moglichkeiten der
Anonymisierung und Pseudonymisierung Gebrauch zu machen, soweit dies
moglich ist und der Aufwand in einem angemessenen Verhiltnis zu dem an-
gestrebten Schutzzweck steht (§ 3a Satz 2 BDSG, § 13 Abs. 6 TMG).

134 BVerfGE 65, 1, 41 ff.
135 Zorn in: Dorr/Kreile/Cole, Handbuch Medienrecht, 2. Auflage, S.484, Rn. 54.
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11.7.2.2 Personenbezogene Daten

Personenbezogene Daten sind Einzelangaben iiber personliche oder sachliche
Verhiltnisse einer bestimmten oder bestimmbaren natiirlichen Person (§ 3 Abs. 1
BDSG). Hierunter fallen im Allgemeinen z. B. Name, Geburtstag, Altersangabe,
Familienstand, Adresse, Einkommensverhiltnisse usw.

Um eine bestimmte Person handelt es sich, wenn die Daten mit dem Namen
des Betroffenen verbunden sind oder sich aus dem Inhalt bzw. dem Zusammen-
hang der Bezug unmittelbar herstellen ldsst. Ist dies nicht der Fall, sind die
Daten nur dann personenbezogen, wenn der Betroffene bestimmbar ist.!** Bei
Erhebung komplett anonymisierter Daten ist das Datenschutzrecht nicht be-
troffen. Werden also lediglich statistische Daten ohne jeden Personenbezug fiir
die Optimierung der Werbeeinblendungen verwendet, stellt dies datenschutz-
rechtlich kein Problem dar.

Nicht unumstritten ist, ob es sich bei IP-Adressen (Internet-Protocol-Adres-
sen) um personenbezogene Daten handelt. Eine solche Adresse hat dann einen
Personenbezug, wenn der Nutzer durch diese Adresse identifiziert werden kann.
Unterschieden werden statische und dynamische IP-Adressen. Wihrend die
statische dauerhaft einem bestimmten Endgerét zugeordnet ist, wird die dyna-
mische bei jeder Netzverbindung neu zugewiesen. Zumindest bei statischen
[P-Adressen wird die Einstufung zu den personenbezogenen Daten bejaht.
Aber auch bei den dynamischen IP-Adressen ist eine Bestimmbarkeit des
Nutzers iiber den Zeitpunkt der Internetverbindung moglich, sodass die hieriiber
ermittelbare Person bestimmbar ist.”” Im deutschen Recht werden IP-Adressen
daher tiberwiegend als personenbezogene Daten behandelt.

Fiir die Werbewirtschaft interessant sind insbesondere sog. Bewegungsdaten
der Nutzer im Spiel, die fiir sich allein betrachtet noch keine Riickschliisse auf
eine bestimmte Person zulassen, aber in Verbindung mit der IP-Adresse zu
personenbezogenen Daten werden konnen.

Grundsitzlich werden Daten erhoben, die mit dem Vertrieb der Spiele zu-
sammenhingen, bzw. zur Installation und Registrierung erhoben werden (z. B.
Name, Anschrift, Alter, bzw. Geburtsdatum, bei altersbeschrinkten Spielen
zur Altersverifikation evtl. Personalausweisnummer sowie die IP-Adresse). Bei
kostenpflichtigen Spielen oder kostenpflichtigen Erweiterungen fallen weitere
Daten im Rahmen der Abrechungsmodalititen an (Kontodaten, Kreditkarten-
daten etc.). Dariiber hinaus werden Daten zum Nutzungs- und Spielverhalten
erhoben. Im Verlauf des Spieles werden — in der Regel unter einem gewéhlten
Spielernamen — Daten iiber die gewéhlte Spielfigur (Avatar), das Spielverhalten,

136 Gola/Schomerus, BDSG, 10. Auflage, 2010, § 3 Rn. 10, vgl. auch BGH, NJW 1991, 568.
137 1In diesem Sinne schon Schaar, In-Game-Advertising, CR 2006, 619, 623; ausfiihrlich zur Problematik
Schmitz in Hoeren/Sieber, Handbuch Multimedia-Recht 25. Ergdnzungslieferung 2010, 16.2 Rn.79 ff.
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Art des Spiels, Dauer, Level der Fihigkeiten usw. erfasst. Die Daten werden teil-
weise in Highscorelisten, Bewertungstabellen sowie Darstellungen der Avatare
fiir alle oder einen eingeschrinkten Personenkreis sichtbar festgehalten. Bei
Spielen, die im Mehrspielermodus gespielt werden, sind teilweise auch Bewer-
tungen durch andere Spieler moglich. Fiir die Werbewirtschaft interessant sind
insbesondere die Art der gespielten Spiele, die Zeiten und die Spieldauer.

In § 3 Abs.9 BDSG werden einige besondere personenbezogene Daten auf-
gelistet, die als fiir den Betroffen besonders sensibel eingestuft werden. Hierzu
gehoren unter anderem auch Gesundheitsdaten, die in den immer populérer
werdenden Fitnessspielen evtl. von Belang sein konnten. Die Erhebung solcher
Daten unterliegt den gesonderten Vorschriften der §§ 4a Abs.3, 28 Abs.6
BDSG. Die Einwilligung muss sich ausdriicklich auf diese Daten beziehen,
die Ausnahmen des § 28 Abs. 6 bis 8 kommen bei Spielen nicht in Betracht.

11.7.2.3 Verantwortliche Stelle

Im Rahmen von Online-Spielen werden personenbezogene Daten in der Regel
vom Diensteanbieter erhoben. Diensteanbieter ist gem. § 2 Nr.1 TMG jede
natiirliche oder juristische Person, die eigene oder fremde Telemedien zur
Nutzung bereithilt oder den Zugang zur Nutzung vermittelt. Dieser Dienste-
anbieter ist der Betreiber von Online-Spielen, iiber dessen Plattform in der
Regel die Handlungen der Spieler vernetzt und die Daten verarbeitet werden.
Diensteanbieter kann allerdings auch der Werbemittler sein, wenn der Betreiber
der Spiele die Einspielung von dynamischen Werbebotschaften durch Dritt-
unternehmen durchfiihren ldsst und die erhobenen Daten direkt an dieses iiber-
mittelt werden.®® Verantwortliche Stelle im Sinne des BDSG sind allerdings
auch Personen und Stellen, die selbst keine Daten verarbeiten, sondern hiermit
andere beauftragt haben. Der Auftraggeber bleibt dann als ,,Herr der Daten*
fiir die Beachtung der datenschutzrechtlichen Vorgaben fiir die von ihm ver-
anlassten Verarbeitungen verantwortlich.'*

11.7.2.4  Die Vorschriften des TMG
11.7.2.4.1  Allgemeines

Die Vorschriften des 4. Abschnitts §§ 11 bis 15a TMG regeln den Schutz
personenbezogener Daten bei der Nutzung von Telemedien. In § 12 Abs. 1
TMG wird der Grundsatz des BDSG fiir Telemedien konkretisiert: Der Dienste-
anbieter darf personenbezogene Daten zur Bereitstellung von Telemedien nur

138 So z.B. durch Massive Incorporated, vgl. www.massiveincorporated.com (zuletzt abgerufen am 25. 6. 2011).
139 Gola/Schomerus, BDSG, 10. Auflage 2010, § 3 Rn. 50.
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erheben und verwenden, soweit das TMG oder eine andere Rechtsvorschrift,
die sich ausdriicklich auf Telemedien bezieht, es erlaubt oder der Nutzer ein-
gewilligt hat.

Die in diesem Rahmen erhobenen Daten darf der Diensteanbieter fiir andere
Zwecke ebenfalls nur dann verwenden, soweit ein Erlaubnistatbestand greift
oder der Nutzer eingewilligt hat (§ 12 Abs.2 TMG). Die erhobenen personen-
bezogenen Daten unterliegen dadurch einem engen Gebot der Zweckbindung.
Hierdurch sollen sowohl die Betroffenen als auch der Gesetzgeber einen Uber-
blick iiber den Verarbeitungsprozess erhalten. Insbesondere dem Betroffenen
soll dadurch ermoglicht werden, die Verarbeitung seiner Daten selbst zu steuern
und rekonstruieren zu konnen.!40

Gesetzliche Erlaubnistatbestinde, die eine Datenerhebung oder -verwendung
auch ohne Einwilligung zulassen, sind die Tatbestinde der §§ 14 und 15 TMG,
die Regelungen fiir die Verarbeitung von Bestands-, Nutzungs- und Abrech-
nungsdaten treffen.

11.7.2.4.2 Die Aufkldrung der Nutzer

Der Nutzer muss zu Beginn der Nutzung vom Diensteanbieter iiber Art, Um-
fang und Zweck der Erhebung und Verwendung personenbezogener Daten
sowie iiber die Verarbeitung seiner Daten in Staaten auBerhalb des Anwen-
dungsbereichs der Datenschutzrichtlinie'*! in allgemein verstindlicher Form
unterrichtet werden (§ 13 Abs. 1 TMG). Da viele Spiele fiir den internationalen
Markt konzipiert werden, ist insbesondere darauf zu achten, dass die Daten-
schutzerkldrungen auch in der jeweiligen Landessprache zur Verfiigung gestellt
werden. Zur Aufkldrung iiber Art und Umfang gehort auch, dass der Nutzer
informiert wird, wenn dritte Unternehmen beteiligt sind.!*?

[1.7.2.4.3 Die Einholung der Einwilligung

Sofern keiner der gesetzlichen Erlaubnistatbestinde eingreift, muss der Spieler
zuvor in die Erhebung und Verarbeitung der Daten einwilligen. MaBgeblich
ist auch, dass die Einwilligung freiwillig erfolgen muss, d.h. dies setzt zum
einen die Einsichtsfihigkeit voraus, zu erkennen, worin er einwilligt, zum

140 Spindler/Nink in: Spindler/Schuster, Recht der elektronischen Medien, TMG, § 12, Rn.7.

141 Richtlinie 95/46/EG des Européischen Parlaments und des Rates vom 24.10. 1995 zum Schutz natiirlicher
Personen bei der Verarbeitung personenbezogener Daten und zum freien Datenverkehr, ABl. Nr. L 281 v.
23.11.1995, S.31.

142 So werden hiufig WerbemafBnahmen iiber professionelle Netzwerke von Werbeagenturen in die Spiele
eingefiigt. In den Spielebeilagen der Firma Electronic Arts GmbH (EA) findet sich beispielweise der
Hinweis, dass dieses Spiel mit der dynamischen Advertisement-Technologie von Massive Incorporated
arbeitet.
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anderen darf die Einwilligung keine Ausschlusskraft haben. Ist die Einwilli-
gung zwingend erforderlich, um einen Dienst zu nutzen, macht beispielsweise
die Ablehnung die Nutzung des Spiels unmoglich, kann nicht von einer frei-
willigen Einwilligung gesprochen werden. Die Einwilligung muss auch zu
einem Zeitpunkt eingeholt werden, zu dem der Nutzer noch ablehnen kann,
ohne Nachteile hinnehmen zu miissen. Dies wire z. B. der Fall, wenn er einen
Kaufpreis bezahlt. In diesem Fall ist eine Freiwilligkeit nur dann gegeben,
wenn der Nutzer bereits vor dem Erwerb darauf hingewiesen wird, dass eine
Nutzung des Spiels von seiner Einwilligung abhingt. Bei dem Verkauf von
Datentriagern muss dies auf der Verpackung in gut erkennbarer Form erfolgen.
Ein kleiner Hinweis in den allgemeinen Systemanforderungen kann nicht als
ausreichend angesehen werden, da der Nutzer eine solche Regelung an dieser
Stelle nicht unbedingt erwartet.'3

Die Form der Einwilligung richtet sich nach § 4 a BDSG und bedarf danach
grundsitzlich der Schriftform, die Warn- und Beweisfunktion hat. Allerdings
lasst § 13 Abs.2 TMG die Einwilligung unter den in § 13 Abs.2 Nr.1 bis 4
TMG genannten Voraussetzungen auch in elektronischer Form zu.'** Hierbei
ist insbesondere zu beachten dass sowohl der Inhalt der Unterrichtung als auch
der Inhalt der Einwilligung vom Nutzer jederzeit abrufbar sein miissen.

AuBerdem muss der Nutzer die Moglichkeit haben, die Einwilligung jeder-
zeit fiir die Zukunft widerrufen zu konnen (§ 13 Abs. 2 Nr.4 TMG). Auf diese
Moglichkeit muss er explizit hingewiesen werden.

I1.7.2.44 Die Moglichkeit der anonymisierten Nutzung

Grundsitzlich muss der Diensteanbieter immer auch die anonyme oder pseudo-
nyme Nutzung von Telemedien ermoglichen, soweit dies technisch mdoglich
und zumutbar ist. Hieriiber muss der Nutzer informiert werden (§ 13 Abs.6
TMG).

I1.7.2.4.5 Datenerhebung zu Werbezwecken

Bestandsdaten darf der Diensteanbieter nur erheben, soweit diese fiir die Be-
griindung, inhaltliche Ausgestaltung oder Anderung des Vertragsverhiltnisses
erforderlich sind (§ 14 Abs.1 TMG).

Werden personenbezogene Daten fiir Werbezwecke erhoben, sind die §§ 12
Abs. 2, 15 Abs. 3 TMG, 28 Abs.3 BDSG zu beachten. Fiir die In-Game-Wer-
bung ist insbesondere die Regelung des § 15 Abs.3 TMG von Bedeutung, in
der festgelegt ist, in welchem Rahmen der Diensteanbieter Daten zu Werbe-

143 So auch Schaar, CR 2006, 619, 625.
144 Spindler/Nink in: Spindler/Schuster, Recht der elektronischen Medien, TMG, § 12, Rn. 3.
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zwecken verwerten darf. Fiir Zwecke der Werbung, der Marktforschung oder
zur bedarfsgerechten Gestaltung der Telemedien darf der Diensteanbieter
Nutzungsprofile erstellen, sofern der Nutzer nicht widerspricht. Der Dienste-
anbieter hat den Nutzer auf sein diesbeziigliches Widerspruchsrecht bereits im
Rahmen der Unterrichtung nach § 13 Abs. 1 hinzuweisen. (§ 15 Abs.3 Satz 2
TMG). Allerdings diirfen diese Profile nur unter Verwendung von Pseudonymen
erstellt werden, und diese Nutzungsprofile diirfen nicht mit Daten iiber den
Trager des Pseudonyms zusammengefiihrt werden (Satz 3).

Jede weitere Nutzung von personenbezogenen Daten zu Werbezwecken
bedarf der ausdriicklichen Einwilligung des Nutzers.

Der Diensteanbieter hat sicherzustellen, dass der Nutzer Telemedien gegen
Kenntnisnahme Dritter geschiitzt in Anspruch nehmen kann. Um ,,Dritte*
handelt es sich, wenn der Diensteanbieter Unternehmen mit der Durchfiihrung
der In-Game-Werbung beauftragt. Der Nutzer ist daher hieriiber ebenfalls in
jedem Fall zuvor aufzukliren.

11.7.2.5  Datenschutzleitlinien oder -erkldrungen
der Spiele-Betreiber

In vielen Datenschutzleitlinien'® finden sich zu den meisten oder allen vor-
genannten Punkten Erkldarungen.'¢ In einigen sind die erhobenen Daten auch
explizit aufgelistet und ist ausfiihrlich erldutert, welche Daten zu welchen
Zwecken auf welche Weise erhoben oder weitergegeben werden.'” Es finden
sich jedoch auch Negativbeispiele. Nicht akzeptabel ist es, wenn eine Daten-
schutzerkldarung, die auf einer in deutscher Sprache verfassten Internetseite,
von einem Anbieter mit Sitz in Deutschland mit einem Hidkchen akzeptiert
werden muss, die sich in den nur in englischer Sprache verfiigbaren Nutzungs-
bedingungen versteckt.'*8 Ebenfalls problematisch ist die Formulierung: ,,Wenn
Sie diese Richtlinie akzeptieren, stimmen Sie der Weitergabe Ihrer Informa-
tionen [...] an beliebige andere Partner zu.“ Auch eine Aufbewahrung bzw.
Speicherung der personenbezogenen Daten nach Beendigung ,,um Datensamm-
lungen zu erhalten*'#° ist nicht zuldssig, da die Daten grundsitzlich unmittel-
bar nach Beendigung zu 16schen sind, es sei denn, sie miissen zu Abrech-
nungszwecken aufbewahrt werden (§ 13 Abs. 4, § 15 Abs.4 TMG). Dies ergibt

145 Diese Leitlinien werden hiufig auch als Richtlinien bezeichnet. Dies ist aber irrefiihrend, da sie unverbind-
liche Vorgaben der Anbieter enthalten, die im Rahmen der ,,Selbstregulierung* ergehen. Sie diirfen nicht
mit den Richtlinien der EU verwechselt werden.

146 Laut der 2008/2009 von der ULD durchgefiihrten Studie ist der Umgang mit den personlichen Daten in den
meisten Datenschutzerkldrungen mehr oder weniger vorbildlich geregelt, Datenschutz in Online-Spielen, S. 147.

147 Ausfiihrlich z. B. die Electronic Arts Datenschutzrichtlinien (giiltig ab November 2009).

148 Z.B. http://gpsmission.com/wregister.do#pl1 (zuletzt abgerufen am 25.6.2011).

149 Funcom Privacy Policy, http://www.funcom.com/corporate/privacy_policy_german (zuletzt aufgerufen
am 25.6.2011).
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sich schon aus dem verfassungsrechtlichen VerhiltnismiBigkeitsgrundsatz, der
eine frithestmogliche Loschung von erhobenen Daten verlangt.!>

Eine Studie der ULD hat ergeben, dass es dem groften Teil der Nutzer von
Online-Spielen (mehr als 80 Prozent) sehr wichtig ist, dass Spiele-Betreiber
vertraulich mit den personlichen Daten der Spieler umgehen. Etwa ebenso viele
gaben an, dass es fiir sie Griinde im Bereich Datenschutz gébe, ein Online-
Spiel nicht zu nutzen, etwa die Weitergabe von Daten (57,4 Prozent) oder
Werbung (23,6 Prozent).”! Dennoch hatte etwa die Hilfte keine einzige Daten-
schutzerkldrung gelesen, etwa fiinf Prozent eine und nur ca. 17 Prozent haben
alle Datenschutzerkldrungen ihrer fiinf beliebtesten Spiele gelesen. Dies wird
darauf zuriickgefiihrt, dass die Datenschutzerkldarungen zumeist sehr lang!*?,
schwer verstidndlich und uniibersichtlich gestaltet sind und die Spieler evtl.
auch darauf vertrauen, dass sie durch die deutschen Gesetze geschiitzt seien.!>
Die iiberwiegende Mehrheit der befragten Spieler gab auch an, dass sie beim
Spielen gerne anonym bleiben wiirde (79,1 Prozent) und selbst bestimmen
mochte, welche Daten gesehen/genutzt werden diirfen (89,7 Prozent).!>*

I1.7.3 Zusammenfassung

Der Schutz von personlichen Daten im Rahmen von Online-Spielen scheint
zwar prinzipiell durch die Vorschriften des TMG und BDSG geregelt. Da die
Datenschutzerkldarungen jedoch hiufig nicht bewusst zur Kenntnis genommen
werden, haben diese eher deklaratorische Funktion, als dass sie eine wirkliche
Warnfunktion entfalten. Im Hinblick auf die grole Bedeutung, die Nutzerdaten
fiir die Werbewirtschaft haben, ist auch fraglich, inwieweit die Datenerhebungen
tatsdchlich auf das geforderte Minimum beschrinkt werden. Dies ist fiir den
Einzelnen letztlich auch schwer nachvollziehbar.

Bei den Bestrebungen, die personlichen Daten zu schiitzen, handelt es sich
nicht um eine rechtliche Formalie. Die umfassenden Personlichkeitsprofile,
die zum einen generell durch Bewegungen im Internet, aber insbesondere auch
durch die Nutzung von Spielen erstellt werden konnen, lassen zahlreiche Riick-
schliisse iiber die betreffende Person zu, die inzwischen weit iiber das schlichte
Konsumentenverhalten hinausgehen. Viele Spiele verlangen unter anderem
Taktik, Logik, Strategie, Schnelligkeit und Problemlosungsfihigkeiten. Ein
umfassendes Spielerprofil kann daher durchaus Riickschliisse auf personliche
Charakterziige und Eigenschaften zulassen, wie jemand in bestimmten Situa-

150 Vgl. Schiedermair in: Dorr/Kreile/Cole, Handbuch Medienrecht, 2. Auflage, S.388.
151 ULD, Datenschutz in Online-Spielen, S. 146.

152 Die Datenschutzrichtlinien von Electronic Arts umfassen beispielsweise 12 Seiten.
153 ULD, Datenschutz in Online-Spielen, S. 144.

154 ULD, Datenschutz in Online-Spielen, S. 151.
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tionen denkt, wie schnell er neue Aufgaben bewiltigt, wie er taktiert, ob jemand
eher Teamplayer oder Einzelkdmpfer ist, usw. Die Studie der ULD sieht dies-
beziiglich Parallelen zu den Ergebnissen von Tests in Assessment-Centern.'>
Dieses Beispiel zeigt, dass solche Daten und umfassende Personlichkeitsprofile
fiir verschiedene Interessenten aus unterschiedlichen Griinden von Bedeutung
sein konnen und eine unkontrollierte Verbreitung durchaus Nachteile fiir den
Betreffenden mit sich bringt.

Wihrend die meisten Spieler grolen Wert auf den Schutz ihrer Daten legen
(s.0.), fiel ein Unternehmen wie Facebook, das Anbieter von derzeit sehr popu-
laren Spielen im Rahmen eines Sozialen Netzwerks ist, in der jiingsten Ver-
gangenheit durch eher undurchschaubaren Umgang mit Nutzerdaten auf. Den-
noch liegt die Unkenntnis iiber die tatsdchliche Verwendung der eigenen Daten
nicht zwangsldufig an mangelnder Aufklidrung seitens der Betreiber, sondern
hiufig auch daran, dass die Datenschutzerkldrungen der Spiele auch selten
gelesen (und in allen Punkten verstanden) werden. Ob eine Datenschutzerkla-
rung mit dem geltenden Recht in Einklang steht, kann jedoch auch der Nutzer
letztlich nicht beurteilen.

Um dem Interesse der Spieler am Schutz ihrer Daten Rechnung zu tragen,
aber auch diesen Umstand zu beriicksichtigen, scheint eine Uberpriifung und
Zertifizierung durch eine unabhingige Stelle durchaus sinnvoll und geboten.
Diese wiirde vermutlich auch die Spielebetreiber eher dazu motivieren, ihre
Praxis der Datenerhebungen zu iiberpriifen. Zertifizierungskonzepte fiir Pro-
dukte im Bereich Datenschutz existieren bereits in Form des schleswig-holstei-
nischen Datenschutzgiitesiegels und des europidischen Giitesiegels EuroPriSe
(European Privacy Seal).!>

In den letzten Jahren sind insbesondere Spiele im Rahmen von Sozialen Netz-
werken immer populidrer geworden. Bekannteste Beispiele hierfiir sind die
Spiele Farmville und Mafia Wars auf der Plattform Facebook. Die Spiele dienen
inzwischen auch als Plattform fiir Werbebotschaften und werden dazu benutzt,
um die User/Mitglieder ldnger im Netzwerk zu halten. In diesem Rahmen er-
gibt sich durch die Verkniipfung von Kontaktdaten, Unterhaltungselementen und
kommerziellen Botschaften eine weitgehend undurchschaubare Sammlung von
Daten, bei der nicht einfach zu beurteilen ist, um welchen Dienst es sich im
konkreten Fall genau handelt, bzw. fiir den Nutzer ist nicht mehr klar, ob er
sich im Spiel oder im Netzwerk befindet. Im Rahmen der Sozialen Netzwerke
entwickeln Spiele und darin integrierte Werbung noch einmal eine ganz neue
Dynamik, deren nihere Untersuchung den hier gestellten Rahmen sprengen
wiirde. Es ist jedoch erkennbar, dass in diesen Fillen eine Art der Kommunika-
tion entstanden ist, die mit den derzeitigen Regelungen schwer zu erfassen ist.

155 ULD, Datenschutz in Online-Spielen, S.157.
156 Hierzu ausfiihrlich ULD, Datenschutz in Online-Spielen, S.160 ff.

126



IL.8 Zusammenfassung und Bewertung

1. Einen speziellen rechtlichen Rahmen fiir die Werbung in Computerspielen
gibt es nicht. Die Anwendbarkeit der verschiedenen Regelungen richtet
sich danach, ob es sich um Rundfunk, ein Telemedium oder ein Triger-
medium handelt. Die Abgrenzungen sind bei den hybriden Spielen be-
sonders schwierig. Dies kann dazu fiihren, dass die gleichen Inhalte unter
Umstédnden nach verschiedenen rechtlichen Regelungen beurteilt werden.
Dies ist insbesondere im Bereich des Jugendschutzes nicht sachgerecht.

2. Onlinespiele sind von der AVMR-Richtlinie derzeit nicht erfasst. Dies
machen die Erwigungsgriinde dieser Richtlinie deutlich.

3. Onlinespiele erfiillen die tatbestandlichen Voraussetzungen des einfach-
gesetzlichen Rundfunkbegriffs nicht, da dieser in erster Linie auf die
Linearitdt des Angebots abstellt. Mangels Linearitit und Verbreitung ent-
lang eines Sendeplans sind Online-Spiele kein einfachgesetzlicher Rund-
funk. Die fiir Rundfunk geltenden Regelungen des RStV sind auf sie nicht
anwendbar. Sie stellen auch keine fernsehdhnlichen Telemedien im Sinne
des § 58 Abs.3 RStV dar.

4. Online-Spiele sind ebenso wie auch die meisten hybriden Spiele als Tele-
medien einzustufen. Sie unterfallen damit den Regelungen des RStV, soweit
diese fiir Telemedien gelten. Keine Telemedien sind elektronische Spiele,
die nur auf Tragermedien vorliegen oder solche, die wihrend der gesamten
Nutzung keine Verbindung iiber elektronische Kommunikationsnetze auf-
bauen.

5. Dabher finden fiir die In-Game-Werbung in Online-Spielen und in den
meisten hybriden Spielen die Regelungen des § 58 Abs. 1 RStV Anwendung.
Diese Vorschrift 16st die Problematik der kommerziellen Kommunikation
in Online-Spielen nur teilweise befriedigend. Sie erfasst nur Werbung im
Sinne von § 2 Abs.2 Nr.7 RStV. Damit ist sie auf Sponsoring, Teleshopping
und vor allem Produktplatzierungen nicht anwendbar. Allerdings geht der
Rundfunkstaatsvertrag von einem engen Begriff der Produktplatzierung
aus, indem er darunter nur die gekennzeichnete Erwidhnung oder Darstel-
lung von Produkten gegen Entgelt oder dhnliche Gegenleistung versteht.
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Damit ist die Kennzeichnung bereits tatbestandlich Voraussetzung dafiir,
dass eine Produktplatzierung vorliegt. Die Kennzeichnung bildet also ein
entscheidendes Unterscheidungskriterium zwischen Produktplatzierung und
Schleichwerbung. Wird ein Produkt ohne Kennzeichnung platziert, kann
es sich daher um eine nach § 58 Abs.1 RStV verbotene Schleichwerbung
handeln.

Fiir Produktplatzierungen in diesem eng verstandenen Sinne ist ergiinzend
auf § 6 TMG zuriickzugreifen, der eine klare Erkennbarkeit von kommer-
zieller Kommunikation fordert.

In-Game-Werbung muss also fiir den Nutzer als Werbung erkennbar sein.
Dies wird durch eine entsprechende Kennzeichnung gewihrleistet. Das
gilt auch fiir die Produktplatzierung. Dieses Gebot ergibt sich, je nach
Erscheinungsform entweder aus § 58 Abs.1 RSTV oder aus § 6 TMG.
Die Aufsicht dariiber, dass die fiir Telemedien geltenden Bestimmungen
eingehalten werden, ist zersplittert. Sie richtet sich gemdl § 58 Abs.2 RStV
nach dem jeweiligen Landesrecht. Sonderregelungen bestehen zudem fiir
den Bereich des Datenschutzes gemill § 58 Abs.1 RStV. In Nordrhein-
Westfalen ist die Bezirksregierung Diisseldorf nach dem Telemedien-
zustiandigkeitsgesetz vom 29. 3. 2007 fiir die Aufsicht tiber die Telemedien
zustdandig. Andere Lénder, wie etwa Berlin, Brandenburg, Bremen und
Hessen, haben den erkennbar sachniheren Landesmedienanstalten die Auf-
sicht {ibertragen.

Durch dieses zersplitterte Aufsichtssystem ist eine effektive Durchset-
zung der fiir Telemedien geltenden Bestimmungen und damit der bei der
In-Game-Werbung zu beachtenden Vorgaben des § 58 Abs.1 RStV und
erginzend des § 6 TMG nicht gewihrleistet. Schon aus diesem Grunde
hitte es nahe gelegen, die Aufsicht iiber die Einhaltung der fiir Telemedien
geltenden Vorschriften — mit Ausnahme der Telemedienangebote des 6ffent-
lich-rechtlichen Rundfunks — der Kommission fiir Zulassung und Aufsicht
(ZAK) als gemeinsamen Organ aller Landesmedienanstalten zu iibertragen.
Das Trennungsgebot des § 58 Abs.1 RStV und die besonderen Informa-
tionspflichten des § 6 TMG sind nicht Bufigeld bewehrt. Damit kdnnen
Verstofle gegen diese Bestimmungen nicht als Ordnungswidrigkeit geahndet
werden.

Die spezifischen Jugendschutzvorschriften enthalten keine Regelungen, die
darauf abzielen, Kinder- und Jugendliche generell vor Werbung zu schiitzen.
Die Regelungen des JMStV beziehen sich lediglich darauf, Kinder und
Jugendliche vor bestimmten Inhalten in der Werbung zu bewahren. Auch
der RStV enthilt — anders als fiir Rundfunk — keine Vorschriften, die
Werbung in Telemedien fiir Kinder einschrinken oder untersagen.

Ein Verstof3 gegen das Lauterkeitsrecht des UWG kommt in erster Linie
in Betracht, wenn fiir den Adressaten der In-Game-Werbung nicht erkenn-
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bar ist, dass es sich um einen bezahlten Inhalt mit werblicher Absicht
handelt.

An eine Kennzeichnung sind zwar nicht gleichstrenge Anforderungen zu
stellen wie an die im Fernsehen und in fernsehihnlichen Telemedien. Der
Nutzer muss aber durch die Kennzeichnung erkennen konnen, wenn er
sich einer werblichen Aussage gegeniibersieht.

Eine Kennzeichnung der Spiele, die In-Game-Werbung enthalten, ist daher
in einer Form vorzunehmen, die dies sowohl dem erwachsenen als auch
dem minderjdhrigen Nutzer deutlich machen. Diese muss sowohl vor
Erwerb des Spiels, als auch zu Beginn des Spieles erfolgen. Eine dauer-
hafte Kennzeichnung fiir bestimmte werbliche Formen, wie in den ver-
gleichbaren Regelungen des RStV gefordert, ist nach dem UWG grund-
satzlich nicht erforderlich. Im Hinblick auf Spiele fiir Kinder kann eine
dauerhafte Kennzeichnung allerdings durchaus geboten sein.

Zur Erhebung und Nutzung von Daten zu Werbezwecken muss der Nutzer
grundsitzlich seine Einwilligung geben.

Die Datenschutzleitlinien der Spielebetreiber entsprechen nicht immer
den gesetzlichen Datenschutzbestimmungen und werden sehr hiufig vom
Nutzer nicht gelesen.

Durch die Verkniipfung von Sozialen Netzwerken, Spielen und Telekommu-
nikationsleistungen entsteht eine Datenvermischung, die mit den derzeitigen
Regelungen schwer zu begrenzen ist. Hier ist der Gesetzgeber gefordert,
sich mit den neuen medialen Kommunikationsformen und ihren speziellen
Regelungsbediirfnissen auseinanderzusetzen.
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Teil I
Empirische Forschung:
Kinder und In-Game-Werbung






IIL.1 Was denken Kinder iiber In-Game-Werbung?
Eine qualitative Interviewstudie

Alexandra Sowka

IIL.1.1 Problemstellung

Dass Werbung in Computerspielen auftritt, ist nicht nur aus der Sicht des
Medienrechts eine neue und vielschichtige Entwicklung. Auch fiir die Kommu-
nikationswissenschaft und die Medienpiddagogik bringt die variantenreiche
und technisch komplizierte neue Werbeform eine Reihe von neuen — teilweise
jedoch auch schon bekannten — Herausforderungen mit sich. Sie beziehen sich
auf die Ermittlung des Wirkungspotenzials von In-Game-Werbung sowie auf
Fragen der medienpidagogischen Intervention und Kompetenzforderung. Gerade
Letzteres verweist auf die Notwendigkeit, gerade den Umgang von Kindern
mit In-Game-Werbung genauer in den Blick zu nehmen: Zum einen gehoren
zahlreiche bei Kindern sehr beliebte Titel (z. B. Sportspiele oder ,,Die Sims*)
zu den wichtigsten Werbetrigern unter den Computerspielen. Zum anderen hat
die bisherige Forschung iiber Kinder und konventionelle Werbung immer wieder
Hinweise auf besondere ,,Anfilligkeiten* junger Publika fiir Werbewirkungen
erbracht.!

Zum Gegenstandsbereich Kinder und Werbung gibt es mittlerweile einen
breiten Fundus akademischer empirischer Forschung. Dabei richtet sich der
Betrachtungsfokus jedoch tiberwiegend auf die ,klassischen Werbeformen
wie etwa Anzeigen-, Plakat- oder (vor allem) Fernsehwerbung.? Die gestiegene
Prisenz und wirtschaftliche Relevanz von computerspielintegrierter Werbung
allgemein und gerade auch im Bereich der Kinder- und Jugendspiele wurde in

1 Vgl Charlton, M., Neumann-Braun, K., Aufenanger, S., Hoffmann-Riem, W. et al. (1995). Fernsehwerbung
und Kinder: Das Werbeangebot in der Bundesrepublik Deutschland und seine Verarbeitung durch Kinder.
Opladen.

2 Wright, P., Friestad, M., & Boush, D. M. (2005). The development of marketplace persuasion knowledge in
children, adolescents, and young adults. Journal of Public Policy & Marketing, 24(2), S.222 ff.

135



den wissenschaftlichen Forschungsaktivitdten (noch) kaum beriicksichtigt, sodass
tiber das Verstidndnis und die Umgangskompetenzen von Kindern mit dieser
vergleichsweise neuen Werbeform so gut wie nichts bekannt ist. Die bisherigen
Forschungsbemiihungen im Bereich In-Game-Werbung konzentrierten sich fast
ausschlieBlich auf experimentelle Wirkungsstudien mit jungen Erwachsenen.
Aufgrund der erheblichen entwicklungspsychologischen Unterschiede zwischen
Kindern und (jungen) Erwachsenen, kann das aus diesen Studien gewon-
nene Datenmaterial allenfalls Anhaltspunkte fiir die kindliche Rezeption von
In-Game-Werbung und deren Wirkung liefern bzw. kann dafiir als Referenz-
wert dienen.’ Deshalb wurde im Rahmen des LfM-Projekts zur In-Game-
Werbung zunichst umfassendes empirisches Explorationswissen angestrebt.
Zu diesem Zweck wurde eine qualitative Interviewstudie mit Kindern im Alter
zwischen acht und 14 Jahren durchgefiihrt, die dann auch zur Konzeption einer
nachfolgenden Experimentalstudie herangezogen wurde (vgl. dazu unten: Kapi-
tel 111.2).

Ziel der Interviewstudie war es, erste Erkenntnisse iiber das In-Game-Werbe-
verstdndnis von Kindern und ihre Performanz in Hinblick auf zentrale Dimen-
sionen der Werbewirkung zu erlangen. Neben der Verstindniskomponente soll-
ten somit auch die kindliche Erinnerung und die Bewertung bzw. Akzeptanz
von werblichen KommunikationsmafBnahmen untersucht werden, da diese wich-
tige Aussagen iiber deren Werbewirkung auf die Rezipienten erlauben:*

Verstindnis von In-Game-Werbung: Die Interviewstudie sollte das Werbe-
verstindnis der 8- bis 14-jahrigen Befragten explorieren und Anhaltspunkte
fiir mogliche altersbezogene Differenzen sowie fiir Unterschiede zwischen dem
allgemeinen Verstdndnis von (Fernseh-)Werbung und Werbung in Computer-
spielen sammeln. Zusétzlich wurde nach der Quelle des Werbeverstindnisses
gefragt (z. B. Gespriche mit Eltern oder Lerneinheiten in der Schule).Werbe-
verstandnis wurde dabei als mehrstufiges kognitiv-affektives Phanomen auf-
gefasst, das sich durch verschiedene, meist an das Alter gekoppelte Differenzie-
rungsprozesse sukzessive herausbildet. Es setzt sich aus mehreren (jeweils
unterschiedlich interindividuell ausgepriagten) Verstdndniskomponenten zusam-
men: Werbung wird als solche erkannt, das Wahrgenommene also unter dem
abstrakten Werbekonzept subsumiert (Erkennung). Weiterhin sind die Ziele,
die mit Werbemalinahmen verfolgt werden (Bekanntheit steigern, zum Kauf
anregen etc.) und deren mogliche Adressaten bekannt, d.h. es besteht ein
Bewusstsein fiir den persuasiven Charakter von Werbung und fiir die intentional
eingesetzten persuasiven Taktiken der Werbetreibenden. All diese Facetten

3 Vgl. Wright et al. 2005.
4 Zur Werbewirkungsforschung vgl. etwa Moser, K. (2007). Werbewirkungsmodelle. In K. Moser (Hrsg.),
Wirtschaftspsychologie (S. 11 ff.). Heidelberg.
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entwickeln sich graduell, sind hiufig zunichst kontextgebunden, also an be-
stimmte Rezeptionssituationen und Darstellungsformen gekoppelt (z. B. Unter-
brecherwerbung im Fernsehen) und erreichen erst mit zunehmender Erfahrung
und kognitiver Reife ein hoheres Abstraktionsniveau.’

Erinnerung an In-Game-Werbung: Weiterhin sollte mit Hilfe der Interview-
studie eruiert werden, wie die Werbewirkungsdimensionen der (bewussten)
Erinnerung in Bezug auf game-spezifische Werbung bei den Kindern aus-
geprigt sind. In welchem Mafe konnen sie sich direkt nach dem Spiel bewusst
an die darin enthaltenen Werbeplatzierungen erinnern? Zudem sollte exploriert
werden, inwiefern die Erinnerungsqualitét von klassischen WerbemaB3nahmen
im Spiel und virtuellen Produktplatzierungen unterschiedlich ausfillt, da Letz-
tere aufgrund ihres weniger offensichtlichen Werbecharakters moglicherweise
schwieriger zu erkennen sind.

Bewertung und Akzeptanz von In-Game-Werbung: Schliellich war in Bezug
auf die Frage nach der Wirkung von computerspielintegrierter Werbung auch
deren Bewertung und Akzeptanz von Relevanz. Empfinden die Kinder
In-Game-Werbung als Storquelle oder als Zugewinn im Sinne eines realitits-
und/oder spal3steigernden Effekts? Stehen sie ihr mithin eher positiv oder eher
ablehnend gegeniiber, und woran orientiert sich ihre Bewertung? Dariiber hinaus
sollten sich die Befragten allgemein zu Fernsehwerbung duflern, um die Bewer-
tungsaussagen zur In-Game-Werbung einordnen zu konnen. Die Befunde bis-
heriger Studien weisen darauf hin, dass jiingere Kinder (Fernseh-)Werbung in
der Tendenz positiver bewerten, als dltere Kinder.® Welche Muster sich dies-
beziiglich hinsichtlich computerspielebezogenen Werbemafinahmen andeuten,
sollte die Analyse der vorliegenden Interviews ergeben.

II.1.2 Methodisches Vorgehen

Um Aufschliisse iiber die drei beschriebenen Erkenntnisbereiche zu erlangen,
wurden die Zielformulierungen in Interviewfragen iiberfiihrt und zu einem
Leitfaden zusammengefasst (s. Kurz-Leitfaden im Anhang), der als Grundlage
fiir die Gesprédche mit den 8- bis 14-jdhrigen Kindern dienen sollte. Der Leit-
faden gliedert sich entsprechend in die drei Themenkomplexe Erinnerung,
Verstdandnis sowie Bewertung und enthilt ergéinzend Fragen zum individuellen
Spielverhalten (Frequenz, Genre) der Probanden. Als Interviewform wurde ein

5 Vgl Charlton et al. 2005; vgl. Wright et al. 2005.

6 Vgl etwa Vollbrecht, R. (1996). Wie Kinder mit Werbung umgehen: Ergebnisse eines Forschungsprojekts.
Media Perspektiven, 6, S.294 ff.; vgl. Glogauer, W. (1998). Die neuen Medien verindern die Kindheit:
Nutzung und Auswirkungen des Fernsehens, Videofilme, Computer- und Videospiele, Werbung und Musik-
videoclips (4. Aufl.). Weinheim.
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problemzentrierter Zugang ausgewihlt, d.h. der Gegenstand des Interviews
(Werbung in Computerspielen) wurde nicht ausschlief3lich abstrakt besprochen,
sondern die Probanden setzten sich vor und wihrend des Interviewgespriches
aktiv damit auseinander, indem sie zunéchst fiir 10 Minuten das Autorennspiel
,,GTR Evolution* spielten und ihnen im weiteren Verlauf des Interviews zudem
Screenshots aus dem gleichen Spiel gezeigt wurden, auf die sie sich in ihren
Antworten beziehen sollten bzw. konnten. Das Genre Autorennen wurde ge-
wihlt, weil es a) stark werbeaffin und b) bei beiden Geschlechtern beliebt ist
(wobei die erwartbar groflere Affinitét bei Jungen zwar gegeben ist, jedoch
wire diese bei anderen Genres, beispielsweise FuBlballsimulationen, deutlich
stiarker ins Gewicht gefallen).

Im Vorfeld der eigentlichen Erhebungsphase wurde der Leitfaden in einem
Pretest auf seine Praktikabilitét hin iiberpriift. Die Interviewerinnen (studenti-
sche/wissenschaftliche Mitarbeiterinnen) erhielten eine ausfiihrliche Schulung
zu allgemeinen Techniken und Kriterien der Interviewdurchfithrung sowie im
Speziellen zur Gesprichsfithrung mit Kindern, da diese einige (natiirliche)
Besonderheiten (wie etwa einen meist sehr knappen Umfang der Antworten
und eine geringe Prizision der AuBerungen) aufweist.

Die jungen Interviewteilnehmer wurden tiber eine Schule in der Stadt Mainz’
sowie iiber eine Konfirmandengruppe in der Stadt Gro3-Gerau rekrutiert. Die
Eltern der Kinder wurden im Vorfeld iiber den Zweck und den Verlauf des
(freiwilligen) Interviews informiert und um ihre schriftliche Einwilligung ge-
beten. Die Interviews fanden in fiir die Befragten vertrauten Umgebungen statt
(Aufenthalts- und Arbeitsrdume innerhalb des Schulgebzdudes bzw. Unterrichts-
rdume im Gemeindehaus), um zu gewihrleisten, dass sie sich in der fiir sie
ungewohnten Interviewsituation moglichst wohl- und sicher fiihlten. In der
Regel nahmen die Interviews zwischen 10 und 15 Minuten in Anspruch, exklu-
sive der vorgeschalteten Autorennspielnutzung von 10 Minuten. Alle Gespriche
wurden aufgezeichnet (nur audio) und anschlieBend fiir die Auswertung trans-
kribiert. Im Anschluss an das Interview erhielt jedes teilnehmende Kind als
Dankeschon einen Warengutschein eines lokalen Spielzeuggeschifts im Wert
von je 5 EUR.

Insgesamt wurden 25 Interviews gefiihrt, acht mit weiblichen und 17 mit
minnlichen Probanden, darunter zwei Achtjdhrige, sieben Neun- und neun
Zehnjihrige, ein Elfjdhriger, ein zwolfjdhriger Schiiler sowie zwei Schiiler im
Alter von 13 und drei Probanden im Alter von 14 Jahren (vgl. Tabelle 2).

7  Unser Dank fiir die Unterstiitzung bei der Rekrutierung gilt Prof. Dr. Aufenanger, Universitit Mainz, und
speziell seiner Mitarbeiterin Frau Nina Heinemann.

138



Tabelle 2: Alter und Geschlecht der Interviewten

Lfd. Nr. ~ Zitations- Alter Geschlecht Lfd. Nr.  Zitations- Alter Geschlecht
code code

1 1 11 Jahre m 14 15 10 Jahre w
2 2 10 Jahre m 15 16 9 Jahre m
3 3 9 Jahre m 16 19 10 Jahre m
4 4 9 Jahre m 17 20 12 Jahre m
5 5 8 Jahre m 18 21 10 Jahre m
6 6 9 Jahre m 19 22 9 Jahre w
7 7 9 Jahre m 20 238 10 Jahre w
8 8 8 Jahre m 21 40 13 Jahre m
9 9 10 Jahre w 22 41 13 Jahre w
10 10 10 Jahre w 23 42 14 Jahre w
1 11 10 Jahre m 24 50 14 Jahre m
12 13 9 Jahre w 25 51 14 Jahre m

13 14 10 Jahre m N =25 m=17, w=8

IL1.3 Ergebnisse

Die Antworten der Befragten wurden den drei Fragestellungen entsprechend
gruppiert, systematisiert und interpretiert. Im Folgenden werden die wichtigsten
Ergebnisse in Form von verdichteten Antwortmustern vorgestellt.

II1.1.3.1  Verstdndnis von In-Game-Werbung

Die Ausfiihrungen der Kinder, aus denen sich Riickschliisse auf ihr Werbe-
verstdndnis ziehen lassen, weisen einige falliibergreifende (z.T. altersabhingige)
Ahnlichkeiten auf, die zu fiinf Mustern zusammengefasst werden.

Intuitives Erkennen von TV-Werbung: Ausgehend von den vier Stufen der
Werbeerkennung® lassen die Aussagen der jiingeren Befragten im Alter von
8 bis 11 Jahren (noch) auf ein eher intuitives Erkennen von (Fernseh-)Werbung
schliefen: Die Identifikation von werblicher Kommunikation stiitzt sich nicht
auf bestimmte benennbare Merkmale, sondern erfolgt gewissermaflen ,,aus
dem Gefiihl heraus®. So stellt beispielsweise ein Zehnjidhriger pragmatisch fest
,und da steht so Werbung, da kommt eine Werbung und da isses einfach eine
Werbung [...] einfach so* (Interview 19). Ein Altersgenosse fiihrt ein wenig
weiter aus: ,,Die sagen dann immer: Kaufen Sie’s jetzt, nur noch fiir kurze
Zeit* (Interview 14), und ein anderer Befragter meint: ,,Die zeigen das alles
so und [...] die zeigen ja so Dinge in der, zum Beispiel wie Waschpulver oder

8  Vgl. Charlton et al. 1995.
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so“ (Interview 5, 8 Jahre). Im Gegensatz dazu ist bei den &dlteren Maddchen und
Jungen ein ausgeprigteres Werbeverstindnis erkennbar, da sie vermehrt auf
formale Merkmale rekurrieren, wie etwa ein 13-Jahriger, der erklart: ,,Die
sagen dann meistens so ,,gleich geht’s weiter” oder sowas und dann kommt
erst ‘ne Filmvorschau fiir die ndchsten Filme. Und erst dann kommt Werbung
und am Ende ist das genau nochmal so. Also da kommt dann wieder, also da
kommt dazwischen dann meistens auch nochmal ‘ne Werbung von dem Sender
selbst* (Interview 40). Ein Maddchen bezieht sich ebenfalls auf Werbehinweise,
denn ,,bei so normaler Werbung, da zeigen die das ja an“ (Interview 41,
13 Jahre) und eine 14-Jdhrige fiihrt aus, dass ,,ne Serie ja auch linger dauern
[wiirde], als 'ne Werbung. Und ja man merkt das auch, was die gerade da
machen, weil bei 'ner normalen Serie wiirden die jetzt nicht irgendwie die
ganze Zeit irgendwo was putzen oder so* (Interview 42).

Fehlende Werbeerkennung beziiglich interaktiver Product Placements: Die
Ausfiihrungen der jungen Computerspielerinnen und -spieler lassen vermuten,
dass sich das Identifikationsvermogen fiir computerspielebezogene Werbung
ebenfalls (s.0. zum Verstdndnis von TV-Werbung) inkrementell entlang des
(u.a. altersabhingigen) kognitiven Entwicklungsstandes entwickelt, da die
Jiingeren von den werblichen Spielelementen meist nur die ,klassischen®
Werbeformen (Brand-Presence-MafBinahmen) erkannten, wohingegen die &lteren
Befragten dariiber hinaus auch weniger offensichtliche Werbeplatzierungen
erfassten. In der im Interview erbetenen Beschreibung zweier Screenshots aus
dem Stimulusspiel, in denen jeweils sowohl eine Brand-Presence-Mallnahme
(eine Bandenwerbung von Seat bzw. Canon) und ein Game Element (beide
Male ein Audi-Fahrzeug) sichtbar waren, bereitete die Identifikation der Brand-
Presence-Objekte als ,,Werbung® den Kindern kaum Probleme. So beginnt ein
Zehnjidhriger zu beschreiben: ,,Ja, hier zum Beispiel sehe ich Werbung* [zeigt
auf die Seat-Bandenwerbung] (Interview 11); ein Junge zihlt auf, ,,da sind die
Reifen, wo ich schon erzihlt hab und hier sind so Schilder, so Werbeschilder*
(Interview 6, 9 Jahre) und ein anderer stellt fest, ,hier ist Seat-Werbung und
hier ist Canon-Werbung®“ (Interview 40, 13 Jahre). Demzufolge scheint das
Verstidndnis fiir Werbung in Computerspielen insofern vorhanden zu sein, als
die interviewten Kinder zwischen acht und 14 Jahren Brand-Presence-Mal-
nahmen zumindest als ,,Werbung* identifizieren konnen.

Interessanterweise unterscheidet sich dieses Identifikationsmuster fiir Brand-
Presence-Werbung von dem Muster, das sich in Bezug auf das Verstidndnis
von Game Elements zeigt: Vor allem viele der jiingeren Spielerinnen und
Spieler (8- bis 11-Jdhrige) fassten das Product Placement von Audi nicht als
Werbung auf, sondern nahmen das Audi-getreu modellierte Fahrzeug als einen
natiirlichen Bestandteil des Spiels ohne dahinterstehende werbliche Intention
wahr. Ein zehnjdhriger Junge antwortet auf die Nachfrage der Interviewerin,
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ob der Audi [u. a. erkennbar an den ,,Audi-Ringen* auf der Mitte des Lenkrads]
auch Werbung sei: ,,Nein, das ist keine [Werbung], das ist die Hupe. [...] Das
soll glaube ich Dekoration sein“ (Interview 14). Ahnlich weist auch ein anderes
Kind das Attribut ,,Werbung* zuriick, mit seiner Antwort: ,,Nein, das ist eine
Automarke® (Interview 11, 10 Jahre) und ein Weiteres stellt fest, ,,Nein, das
ist keine Werbung, sondern ‘ne Automarke® (Interview 8, 8 Jahre). Der Terminus
,Marke* wird von den Befragten sehr hidufig zur Beschreibung der virtuellen
Audi-Produktplatzierung verwendet. Das Bewusstsein, dass eine Marke mehr
sein kann, als bloes Objektidentifikationsmerkmal, namlich auch als selbst-
referentielles Werbeobjekt fungieren kann, scheint sich erst in einer spéteren
kognitiven Entwicklungsstufe herauszubilden. Die beiden folgenden Zitate
illustrieren die unterschiedlichen Verstindnisebenen:

I: Und wenn du jetzt das hier nimmst, wenn du jetzt sagst, das ist von Audi, ist das
auch Werbung?

B: Audi? Nein, weil das ist ja die Marke. Von das Auto.

I: Also wenn so etwas in 'nem Spiel drin ist, ist das keine Werbung?

B: Hm hm, nein. Das ist 'ne Marke.

(Interview 5, 8 Jahre, ménnlich)

I: Siehst du da auch irgendwo Werbung?

B: Ja hier ist Seat-Werbung und hier ist Canon-Werbung.

I: Und noch irgendwo?

B: Ahm, sonst sehe ich glaub ich nix. Ah, doch, doch, klar, Werbung fiir Audi, hier.
Es steht ja, also hier steht ja hinten auch die Automarke drauf, wie das heif3t.
(Interview 40, 13 Jahre, minnlich)

Unsicheres Intentionswissen beziiglich In-Game-Werbung: Legt man die vor-
nehmlich an der TV-Werbung orientierten Verstindnisebenen zur Intention
von Werbung zugrunde, ist davon auszugehen, dass Kindern ab etwa sieben
Jahren bewusst ist, dass Werbung zum Kauf anregen will und sie ab einem
Alter von ca. acht bis neun Jahren beginnen, den Wahrheitsgehalt von Werbung
kritisch zu hinterfragen.” Diese Einschétzung ldsst sich anhand des vorliegenden
Datenmaterials weitgehend bestétigen. So meint etwa ein neunjdhriger Junge
auf die Frage hin, was die Werbung denn erreichen wolle: ,,Ja, zum Beispiel,
dass jemand was kaufen will oder so [...], dass die Sachen schneller verkauft
werden‘ (Interview 3), und eine Zehnjihrige weil3, dass man in der ,,Werbung,
da stellt man neue Produkte und so etwas vor. [...] Damit man die Sachen
kauft und weil3, dass es die iiberhaupt gibt und so etwas* (Interview 9). Ein
Junge (Interview 14, 10 Jahre) merkt kritisch an: ,,Die wollen, dass voll viele
die kaufen, dass die mehr Geld einkassieren. [...] Werbung ist nur dazu da,

9  Vgl. Charlton et al. 1995; vgl. Rosenstock, R. & Fuhs, B. (2006). Kinder — Werte — Werbekompetenz.
tv diskurs, 10(4), S. 4 ff.
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dass du Sachen kaufst von ihnen und das ist eigentlich unlogisch, weil dann
hat man es nur ein, zwei Jahre und dann kann man sowieso wieder was Neues
kaufen, weil’s kaputt ist™.

Doch wie sieht es nun mit der Einschitzung der Intentionen speziell von
Werbung in Computerspielen aus? Hier zeigen sich vor allem die jlingeren
Befragten (nachdem sie entweder eigenstindig die integrierten Werbeplatzie-
rungen erkannt hatten oder von der Interviewerin darauf hingewiesen wurden)
eher heterogen in ihren Einschédtzungen zur Zweckverfolgung der Werbemal3-
nahmen. Ein acht Jahre alter Befragter attestiert der im Computerspiel inte-
grierten Werbung eine ornamentale Funktion, auf die Frage der Interviewerin,
warum es Werbung in Computerspielen gibe, bemerkt er, ,,[...] weil die das
ja nur schmiicken wollen, ja und dass es nicht so leer aussieht oder ja, hm*
(Interview 5). Dagegen ist sich ein anderer Befragter sicher, dass Werbung
auch in Computerspielen darauf abzielt, ,,dass die Sachen schneller verkauft
werden‘ und er scheint dabei von einem, dem Stimulus-Response-Modell dhn-
lichen direkten Wirkungszusammenhang auszugehen, wenn er fiir das Audi-
Placement prognostiziert, ,,[...] mein Onkel spielt auch solche Spiele, und der
guckt sich das an und will dann auch so einen Audi, also so ein Auto kaufen*
(Interview 3, 9 Jahre). Ein 9-jdhriges Médchen scheint von einem informations-
bezogenen Werbezweck auszugehen, ,,damit man weil3, was jetzt neu kommt*
(Interview 22). Fiir die dlteren Befragten stellte die Erfassung des (finalen)
Ziels von In-Game-Advertising, also der Anregung zum Kauf/zur Nutzung
von Produkten und Dienstleistungen, iiberwiegend kein Problem dar:

B: Ja, die wollen halt bestimmte Zielgruppen ansprechen und dhm, die wollen halt, ja
die wollen ihre Produkte halt auch verkaufen. Deshalb versuchen die in allen moglichen
Sachen zu werben. Ich meine, es gibt ja Radiowerbung, Fernsehwerbung, in der Zeitung
gibt’s Werbung, in Computerspielen gibt es eben jetzt auch Werbung.

(Interview 40, 13 Jahre, ménnlich)

I: Und warum sollen die Werbung denen auffallen? Also wieso machen die das da [in
die Computerspiele] rein?

B: Dass man zum Beispiel diese Produkte oder die Sachen, die man sieht [...] einfach
kauft.

I: Also dass, dass jetzt die Leute, die das Spiel spielen, dass die die kaufen meinst du?
B: Ja genau.

(Interview 42, 14 Jahre, weiblich)

I: Warum lassen denn die Spielehersteller ihre Werbung jetzt da reinpacken, die Unter-
nehmen, beispielsweise jetzt der Autohersteller?

B: Ja, damit dh, also das ist jetzt nur ein Beispiel, wenn das Spiel jetzt zum Beispiel
bekannt ist und dann sieht man ja, ok, die machen Werbung fiir das, dann muss das
ja auch gut sein. Und dann tut man sich das vielleicht mal angucken.

I: Das Produkt meinst du jetzt?

B: Ja, genau.
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I: Angucken oder noch irgendwas anderes?
B: Kaufen.
(Interview 41, 13 Jahre, weiblich)

Addiquates Adressatenverstdndnis beziiglich Brand-Presence-Mafinahmen: Zur
vollstandigen Intentionserfassung gehort es auch, dass die eigene Person als
Adressat von Werbung erkannt wird. Die Werbewirkungsforschung geht dabei
davon aus, dass Kinder im Durchschnitt ab dem Alter von etwa 10 bis 11 Jahren
verstehen, dass Werbung sich auch konkret an sie als Individuum wendet, sie
ansprechen und zu etwas anregen will.'® In Bezug auf die Werbung in Compu-
terspielen ergab die Auswertung der Leitfadeninterviews, dass die Kinder ab
etwa 10 Jahren iiber ein solches Adressatenverstindnis verfiigen, beispielsweise
antwortet eine 10-Jdhrige auf die Frage, ob die Werbung sich auch an sie richte:
,Ja, klar. Die wollen aber auch was von anderen. Von allen.“ (Interview 13),
ein 11-Jahriger meint dazu: ,,Ja, die wollen, dass jeder was kduft* (Interview 1)
und ein anderer Junge ist sich sicher, ,,Ja klar, weil ich spiel ja das Spiel*
(Interview 41, 13 Jahre). Es wird jedoch deutlich, dass die Annahmen zur
Adressierung bei einigen Befragten mit einer gewissen Unsicherheit behaftet
sind, so antwortet ein 10-jdhriges Médchen auf die Frage, ob sie auch durch
die Werbung im Computerspiel angesprochen werden soll, unschliissig: ,,Ja.
Weil} ich nicht. Kann sein. Schon (Interview 15) und eine 14-jahrige Befragte
iiberlegt, ,,Hm ..., ich denke schon* (Interview 42). Insgesamt weisen die Kom-
mentare der meisten Kinder aber daraufhin, dass sie verstehen, dass Werbung
sich nicht nur allgemein an ein diffuses Publikum, sondern auch konkret an
sie als Individuum wendet, sie ansprechen und zu etwas anregen will. Dies
gilt natiirlich jedoch nur dann, wenn Werbung auch als solche identifiziert
wurde, wie es bei den meisten Kindern in Bezug auf die integrierten Brand-
Presence-Maflnahmen gegeben war. Im Falle der integrierten Audi-Produkt-
platzierung kann fiir die jliingeren Kinder konstatiert werden, dass wegen ihrer
angesprochenen Schwierigkeiten, die Produktplatzierung iiberhaupt als persua-
sives Objekt zu begreifen, kein diesbeziigliches Adressatenverstindnis vorliegt.

Keine angeleitete Aneignung von Werbewissen: Thre Kenntnisse und Annahmen
tiber Werbung im Allgemeinen scheinen sich die Befragten fast ausschlieBlich
selbst angeeignet zu haben; durch Eltern oder im institutionellen Rahmen (z. B.
im Schulunterricht) realisierte angeleitete Werbewissen-Vermittlung findet den
Aussagen der Kinder zufolge kaum statt. Ein Befragter erinnert sich, im schuli-
schen Kontext das Thema Werbung diskutiert zu haben:

10 Vgl. etwa Rosenstock & Fuhs 2006.
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B: Also in Englisch hatten wir mal 'ne Debatte zum Thema ,,Werbung in der Schule*
gemacht. Ja, da haben wir halt besprochen, weil wie ich schon gesagt hab, die versuchen
halt iiberall ihre Werbung zu verbreiten und da haben wir halt so einen Text gelesen,
dass es in manchen Teilen der USA auch Werbung in der Schule gibt. Nicht unbedingt
im Klassenraum, aber meinetwegen in der Mensa oder in so der Pausenhalle oder so.
Und da haben wir das auch eher abgelehnt. Ah und ih, dass es ablenkt wihrend der
Schulzeit und solche Sachen. Also wir haben schon iiber Werbung gesprochen aber
jetzt nur so speziell in der Schule oder so was.

(Interview 40, 13 Jahre)

Auch die Aktivititen seitens der Eltern scheinen im Bereich der ,,Werbeerzie-
hung* begrenzt. In den Fillen, wo Werbung in einem Gesprich mit den Eltern
thematisiert wurde, ging es zumeist um durch Werbung angestolene Wiinsche
der Befragten, deren Erfiillung von den Eltern verneint wurde, so stellt ein
10-Jahriger niichtern fest: ,,Ich hab gefragt, ob ich das haben kann, hat sie
gesagt nein“ (Interview 14). Vereinzelt erinnerten die Kinder aber auch eine
elterngeleitete intensivere Auseinandersetzung mit dem Werbethema:

I: Und Zuhause? Hast du, haben deine Eltern schon mal mit dir iiber Werbung ge-
sprochen?

B: Ja, sie soll ja dazu verleiten zu kaufen. Und da muss man dann halt iiberlegen, ob’s
sinnvoll ist oder nicht.

(Interview 41, 13 Jahre, weiblich)

I: Woher weilit Du was tiber Werbung? Habt ihr schon mal in der Schule iiber Werbung
gesprochen oder mit den Eltern?

B: Ja, also mit meinen Eltern, also ich hab da im Fernsehen mal was gesehen und dann
hab ich mal gefragt: Kénnen wir das haben? [...] und dann sagen sie halt so: Das ist
Werbung und so. Ja, also, dass die halt nur Werbung machen, dass das alles nicht so
gut ist, wie in der Werbung.

(Interview 11, 10 Jahre, ménnlich)

111.1.3.2  Erinnerung an In-Game-Werbung

Die Aussagen der befragten Kinder zu ihrer (bewussten) Erinnerung an Wer-
bung in dem von ihnen zuvor genutzten Stimulusspiel, lassen ein typisches
Muster erkennen.

Ausblendung von fiir den Spielverlauf peripheren Elementen: Es ist eine
auffillige Fokussierung der Aufmerksamkeit erkennbar, die sich nach Angaben
der Spielerinnen und Spieler fast ausschlieBlich auf die ausgefiihrte Spielhand-
lung richtet (hier: die Steuerung des Autos auf der Rennstrecke). Hingegen
werden periphere Elemente, Objekte also, die fiir den Spielverlauf nicht be-
deutsam sind, weitgehend ausgeblendet. Zu dieser Objektkategorie gehoren
auch Werbemafinahmen, die im Falle des Stimulusspiels aus am Fahrbahnrand
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arrangierten Bandenwerbungen bestanden (u. a. fiir den Fernsehsender Euro-
sport, den Automobilhersteller Seat, den Kamerahersteller Canon). Die imple-
mentierten Werbemafinahmen scheinen auflerhalb des Beachtungsrahmens der
Kinder zu liegen: Ein neunjihriger Junge fiihrt beispielsweise aus, man miisse
,,sich auf das Spiel konzentrierten, man guckt sich das da [zeigt auf die Banden-
werbung] nicht an, guckt nur einfach auf die Strale” (Interview 7), und ein
anderer meint, ,,dass man bei Computerspielen nicht so drauf achtet, find ich.
Also ich konzentriere mich dann mehr auf’s Spielen als auf die Werbung. [...]
ich achte nicht darauf. Ich konzentriere mich einfach auf’s Fahren™ (Interview 16,
9 Jahre). Die ,,Nicht-Beachtung® von nicht unmittelbar handlungsrelevanten
Komponenten in der virtuellen Spielwelt wird u. a. mit dem Immersionserleben
in Verbindung gebracht. So bemerkt ein 13-Jdhriger kritisch, dass man ,,in
‘nem Computerspiel, meistens ist man ja da sowieso so ’n bisschen da rein-
versetzt, da beachtet man die eigentlich gar nicht. Da versteh ich den Sinn der
Werbung auch nicht so ganz. [...] So am Rand, das hier, da hab ich iiberhaupt
nicht drauf geachtet. Also ich bin da mehr so auf das Spiel konzentriert. Ich
halte das nicht so fiir besonders sinnvoll“ (Interview 40). Freilich ist dieses
Muster der Selbsteinschidtzung zunichst nur so zu verstehen, dass die jungen
Spielerinnen und Spieler solche WerbemafBnahmen nicht beachten wollen. Sie
zeigen damit zwar die Intention zur Trennung von Werbung und eigentlichem
Spielinhalt; es bleibt aber anderen Forschungsdesigns (ndmlich dem nach-
folgenden Experiment vgl. Kapitel II1.2) vorbehalten, die tatsdchliche Wahr-
nehmung auch randstindiger In-Game-Werbung bei jungen Spielerinnen und
Spielern objektiv und systematisch zu untersuchen.

I11.1.3.3  Bewertung und Akzeptanz von In-Game-Werbung

Die Auswertung hinsichtlich des Themenbereiches Bewertung von In-Game-
Werbung legte zwei relevante Muster offen, anhand derer sich die Bewertungs-
punkte und -richtung der Kinder fiir In-Game-Werbung nachvollziehen lassen.
Grifiere Realititsndhe durch In-Game-Werbung: Den Aussagen der Befrag-
ten nach tragt Werbung in Computerspielen zu einer realistische(re)n Spiele-
umgebung bei. Die integrierten Werbeplatzierungen werden als realititskonsti-
tuierende bzw. -imitierende Elemente wahrgenommen. ,,Wie in der wirklichen
Welt sieht’s dann aus® (Interview 2), meint etwa ein 10-Jdhriger. Ein anderer,
gefragt nach dem Werbebeitrag zum Realititsempfinden, zieht einen konkreten
Vergleich, ,,ja, schon, im Autorennen im Fernsehen ist auch so welche [Wer-
bung]. Beim Fuf3ball ist auch sowas, da ist auch so 'ne Begrenzung, da stehen
da so die ganze Zeit so welche Marken von Autos oder sowas* (Interview 21)
und ein Gleichaltriger rekurriert explizit auf den Beitrag von In-Game-Werbung
zur ,,Echtheit®, wenn er begriindet, ,eigentlich sieht es mit Werbung echter
aus, weil bei manchen echten Autorennen gibt’s ja auch so voll viel Werbung*
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(Interview 14). Das Datenmaterial wurde auch dahingehend untersucht, ob
sich die werbeinduzierte Realitdtsnihe positiv auf den Spielspall auswirkt. Die
Ergebnisse der systematischen Durchsicht verweisen auf eine positive Attribuie-
rung der durch die implementierten WerbemafBnahmen unterstiitzten ,,Echtheit*
des Spielgeschehens. In-Game-Werbung kann demnach als spielspaB3steigernd
empfunden werden, so hebt etwa ein Befragter hervor, ,,das macht es irgendwie
echter, das sieht einfach cooler aus dann“ (Interview 11, 10 Jahre). Ein anderer
Junge bestitigt, dass der Spielspall ohne Werbung geringer wire: ,,Dann wire
es irgendwie langweilig, wenn da alles leer wire. Ohne die Schilder und so,
dann wir’s irgendwie langweilig. [...] Es wiirde weniger Spall machen ohne
Werbung (Interview 4, 9 Jahre) und ein 14-Jihriger iiberlegt, ,ja, also es
macht irgendwie, ist dann spannender, also es ist dann realer halt. Und wenn
da jetzt nur Horizont und blauer Himmel wire, dann wiird’s nicht so Spal3
machen, ja* (Interview 50).

Positivere Beurteilung von In-Game-Werbung als von Fernsehwerbung:
Neben dem Aspekt des realitdts- und damit spielspafisteigernden Potenzials
von In-Game-Advertising fillt auch deren Gesamtbewertung positiv aus, ins-
besondere, wenn TV-Werbung als Vergleichsgroe herangezogen wird. Der
Fernsehwerbung wird ein geringer Unterhaltungswert attestiert, sie wird als
»langweilig® empfunden (Interview 2, 10 Jahre, minnlich) und als Storgroie
wahrgenommen, die oftmals den Spannungsablauf unterbricht. So moniert ein
9-jahriger Junge, ,.ich find das halt doof, denn wenn man gerade 'nen span-
nenden Film guckt und gerade wo’s ganz spannend wird, tun die dann immer
Werbung reinhauen, ganz viel” (Interview 4). Entsprechend ist es der ungestorte
Handlungsfluss, der bei der (vergleichenden) Bewertung von Werbung in Com-
puterspielen positiv hervorgehoben wird, denn ,,bei der Fernseherwerbung, da
kann man halt die Filme nicht richtig zu Ende gucken, aber hier stort’s ja
eigentlich nicht [...]. Oft siehst du’s ja gar nicht [...]* (Interview 6, 9 Jahre,
minnlich). Dass der Rezeptionsfluss ein entscheidendes Kriterium fiir die
Bewertung von TV- bzw. Computerspielewerbung ist, verdeutlicht auch das
folgende Zitat einer 13-jahrigen Befragten:

B: Also im Computer tut ja die Werbung nicht das Spiel unterbrechen und im Fernsehen
die Werbung ja schon. [...] Also mich tut deshalb im Fernsehen die richtige Werbung
mehr storen, aber die normale Schleichwerbung, wo jemand was auf den Tisch stellt,
das stort mich nicht.

(Interview 41, 13 Jahre, weiblich)

Der ungehinderte Rezeptionsfluss ist demnach ein entscheidendes Kriterium
fiir die Werbeakzeptanz der Kinder, die bessere ,,Tarnung* des Persuasions-
versuchs zumindest bei hochintegrierter In-Game-Werbung ist dagegen kein
Anlass fiir ablehnende Urteile. Dieser Befund konvergiert mit Ergebnissen
einer fritheren experimentellen Studie mit jungen Erwachsenen, die auch fiir
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erhebliche Intensititen von In-Game-Werbung keinerlei Reaktanz bei den
Spielern ermittelt hat."

II1.1.4 Fazit

Die Befunde der Interviewstudie zeichnen ein zweigeteiltes Bild des Umgangs
von Kindern mit In-Game-Werbung. Einerseits erweisen sich insbesondere die
dlteren Befragten (im Alter von 13 und 14 Jahren) als durchaus werbeerfahren.
Dass sie umworben werden und dass persuasive Absichten in kommerzieller
Kommunikation lauern, ist ihnen vielfach bewusst, und reflektiert man mit
ihnen gemeinsam iiber das Thema Werbung, sind sie durchaus in der Lage,
auch ,,verborgene* Werbekommunikation wie etwa interaktive In-Game-Place-
ments zu durchschauen. Eindeutig hinterldsst hier das Medienhandeln der
jungen Generation (die bereits frith mit zahlreichen Varianten elektronischer
Medien vom Fernsehen bis zu Online-Diensten konfrontiert ist) Spuren im
Sinne von gereifter Werbekompetenz. Andererseits zeigen vor allem die jlinge-
ren befragten Kinder gerade nicht diese Souverdnitit, wenn es darum geht,
In-Game-Werbung zu erkennen und zu durchschauen. Sowohl die Zuschreibung
persuasiver Absichten zu In-Game-Placements als auch die Erkennung von
reinen Markenprisenzen als ,.,echte Werbung® bereitete einigen Befragten grofie
Schwierigkeiten. Wegen der grolen Begeisterung fiir den interaktiven Spiel-
prozess und der wahrgenommenen Authentizitit werbehaltiger Spieldarstellungen
(schlieBlich spiegelt Streckenwerbung in Autorennspielen auch die Umsténde
echter Autorennen im Fernsehen wieder) bringen die jiingeren Befragten der
In-Game-Werbung einen Vertrauens- und Akzeptanzvorschuss entgegen. Da
gut integrierte In-Game-Werbung auch nicht stort, wie das etwa Unterbrecher-
spots im Fernsehen tun, zieht sie auch nicht den Zorn der Spieler auf sich. Vor
diesem Hintergrund ldsst sich die Annahme ableiten, dass jiingere Kinder
A) Unterstiitzung bendtigen beim souverdnen Umgang mit komplexen und
»getarnten* (hochintegrierten) Formen der In-Game-Werbung, wie sie etwa
in der Studie manifest sind im interaktiven Placement des Spieler-Fahrzeugs
(Audi), dass aber auch B) bei ,,einfacheren™ und auch fiir junge Kinder leicht
erkennbaren Formen der kommerziellen Kommunikation (z. B. Streckenwer-
bung/Brand-Presence) Unterstiitzung vonndten ist, weil hier die persuasive
Absicht nicht eindeutig erkannt wird und zugleich ein gewisses Wohlwollen
wegen der Steigerung der Realitdtsndhe und der ,,Unaufdringlichkeit® vorzu-
herrschen scheint. Mit solcher ,,Unterstiitzung® ist hier natiirlich kein ideologi-
scher Feldzug gegen Werbung per se gemeint, sondern vielmehr der Aufbau

11 Mischke, C. (2007). Die wollen doch nur spielen: Eine Experimentalstudie zur Untersuchung der Akzeptanz
von Werbung in Computer- und Videospielen. Unveroffentlichte Masterarbeit, Hannover.
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von Werbekompetenz im Sinne verbesserter Verstandnisfiahigkeiten (ndmlich
im Sinne der Erkennung der Persuasionsabsicht von In-Game-Werbung). Letzt-
lich muss vor allem die Erkenntnis bei Kindern geférdert werden, dass virtuelle
Werbung in virtuellen Spielwelten ebenso ein ,von auflen hinzugefiigtes
Element ist und nicht notwendig mit dem Spielablauf verbunden ist, wie dies
fiir Unterbrecherwerbung im Fernsehen offensichtlich ist. In diesem Zusammen-
hang gewinnt auch die in der juristischen Analyse (vgl. oben: Teil II) betonte
Bedeutung von Kennzeichnungen von In-Game-Werbung besonderes Gewicht.
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1.2 Rezeption und Wirkung von In-Game-Werbung:
Ein experimenteller Vergleich von Kindern und
Erwachsenen

Alexandra Sowka, Franziska Roth,
Christoph Klimmt & Gregor Daschmann

II1.2.1 Problemstellung

Die bisherige Rezeptions- und Wirkungsforschung iiber In-Game-Werbung hat
sich auf (junge) Erwachsene konzentriert (vgl. oben: Kapitel 1.3). Im vorlie-
genden Kontext wurde dagegen dem Umgang von Kindern mit dieser neuen
Werbeform besonderes Augenmerk gewidmet. Uber das objektive Wirkungs-
potenzial von In-Game-Werbung bei Kindern ist praktisch nichts bekannt. Die
Befunde zur Rezeption von klassischer TV-Werbung zeigen indes, dass gerade
jingere Kinder, deren Werbeverstindnis noch in der Entwicklung begriffen
ist, anféllig sind etwa fiir Verwechselungen von redaktionellem Inhalt und
Werbung, aber auch fiir starke Gedachtniseffekte.! Insofern erscheint gerade
mit Blick auf die praktisch niemals explizit markierten und oftmals ,,gut inte-
grierten” Erscheinungsformen der In-Game-Werbung eine spezifische Unter-
suchung der Rezeption und Wirkung bei Kindern angezeigt. Damit wurde auch
dem im medienrechtlichen Teil betonten Aspekt der besonderen Schutzwiirdig-
keit von Kindern von sozialwissenschaftlich-empirischer Seite her Rechnung
getragen.

Die experimentelle Herangehensweise sollte im Bereich der Werbewirkungen
umfassendere Erkenntnisse liefern, da sie sich in Teilen der bewussten und
reflektierbaren Wahrnehmung entziehen und deshalb nicht hinreichend durch
qualitative Designs (vgl. oben: Kapitel III.1) abbildbar sind. Die Studie erfolgte
also als Teil eines kombiniert qualitativ-quantitativen Ansatzes zur Erforschung

1 Vgl z.B. Charlton, M., Neumann-Braun, K., Aufenanger, S., Hoffmann-Riem, W. et al. (1995). Fernsehwerbung
und Kinder: Das Werbeangebot in der Bundesrepublik Deutschland und seine Verarbeitung durch Kinder.
Opladen.
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von In-Game-Werbung und Kindern. Insbesondere sollten die folgenden Wir-
kungsdimensionen untersucht werden:

Werbeerinnerung: Inwiefern sich Rezipientinnen und Rezipienten an die ihnen
dargebotene Werbung erinnern konnen, ist von zweifacher Bedeutung fiir die
Rezeptionsforschung. Zum einen dienen Erinnerungsmafle, die in der Regel
direkt nach dem Rezeptionsvorgang angewendet werden, dazu, herauszufinden,
ob die Nutzer die Werbebotschaft bewusst bemerkt haben. Zwar erfordern
nicht alle Rezeptionsmodelle eine solche bewusste Wahrnehmung und Ver-
arbeitung von Werbung, um einen Persuasionserfolg vorherzusagen. So kommen
Einstellungseffekte nach dem Konzept des ,,mere exposure* nur dann zustande,
wenn das Publikum die Werbemaf3inahme (z. B. Product Placement) nicht be-
wusst zur Kenntnis nimmt.> Doch sind fiir andere Informationsverarbeitungs-
modelle der Werberezeption bewusste Wahrnehmungen entscheidende Voraus-
setzungen fiir gewiinschte kognitive Werbewirkungen.? Erinnerungsmafle helfen
hier also dabei, den Rezeptionsprozess aufzuklidren.*

Zum anderen ist die Erinnerung des Publikums an die Werbemafnahme
und ihre Botschaft selbst ein zentrales kognitives Werbeziel. Sowohl neue, in
der Einfiihrung befindliche Marken als auch gut etablierte Marken werden
oftmals mit groBem Aufwand kommuniziert, um ihre Bekanntheit zu steigern
oder zu erhalten. Denn bekannte Marken haben — so das Kalkiil — wichtige
motivationale Effekte, die sich in Kaufentscheidungen niederschlagen konnen.
Marken oder Produkte, die uns bekannt vorkommen, haben beispielsweise ein
relativ grofles Potenzial, kaufbezogene Unsicherheiten durch Vertrauensvor-
spriinge abzubauen.’ Insofern ist die Frage, inwiefern sich Konsumenten an
beworbene Marken oder Produkte kurz oder lingere Zeit nach der Rezeption
erinnern konnen, fiir sich genommen die empirische Abbildung eines strategi-
schen Werbeziels. Umgekehrt wiirden starke Erinnerungseffekte von In-Game-
Werbung wichtige Implikationen haben etwa fiir die Preisgestaltung der Werbe-
treibenden (hohe Wirksamkeit der Werbung rechtfertigt hohe Werbepreise),
im vorliegenden Kontext aber vor allem fiir die Entscheidung iiber medien-
padagogische Interventionen zum Aufbau von Werbekompetenz im Games-
Bereich.

2 Vgl Schemer, C., Matthes, J. & Wirth, W. (2007). Werbewirkung ohne Erinnerungseffekte? Eine experimentelle
Studie zum Mere-Exposure-Effekt bei Product Placements. Zeitschrift fiir Medienpsychologie, 19(1), S. 2 ff.

3 Z.B. fiir das Elaborationswahrscheinlichkeits-Modell: Petty, R. E. & Cacioppo, J. T. (1986). The elaboration
likelihood model of persuasion. Advances in Experimental Social Psychology, 19, S.124 ff.

4 Vgl. auch Lang, A. (2000). The information processing of mediated messages: A framework for communication
research. Journal of Communication, 50, S.46 ff.

5 Z.B.Hoyer, W.D. & Brown, S.P. (1990). Effects of brand awareness on choice for a common, repeat-purchase
product. The Journal of Consumer Psychology, 17(2), S. 141 ff.
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Im Kontext der In-Game-Werbung ist die Frage nach der Erinnerungsfihig-
keit der Spielerinnen und Spieler unter anderem deshalb von groBer Bedeutung,
weil viele Erscheinungsformen moglicherweise aufgrund ihrer eleganten Einbin-
dung in die Spielwelt ,,.kaum auffallen” (die Spieler sind zumeist auf die Losung
der Spielaufgaben konzentriert.> Auf der anderen Seite tauchen beispielsweise
in rundenbasierten Sportspielen die gleichen Werbebotschaften in grof3er Fre-
quenz auf, was moglicherweise zu besonders starken Wahrnehmungs- und
Erinnerungseffekten fiithren konnte. Konzeptionell wichtig sind Erinnerungs-
effekte schliefSlich auch deshalb, weil sie ohne eine explizite Erkennungsleistung
seitens der Spieler in Bezug auf die Trennung der Werbung vom restlichen
Spielinhalt auftreten konnen: An eine Automarke konnen sich (junge) Spieler
vielleicht erinnern, auch wenn ihnen gar nicht klar ist, dass es sich bei deren
Priasenz um eine bezahlte Mafinahme der In-Game-Werbung handelte (vgl.
auch oben: Kapitel IIL.1).

Effekte von In-Game-Werbung auf Marken- und Produktprdferenzen: Neben
der reinen Bekanntheit soll ein Grofiteil der Werbekommunikation auch die
Einstellungen der Konsumenten gegeniiber den beworbenen Marken und Pro-
dukten im Verkéufersinne giinstig beeinflussen. Dazu stehen den Werbetreiben-
den unterschiedlichste Persuasionstechniken und -tricks zur Verfiigung.” Zu-
gleich ist die persuasionstheoretische Erkenntnislage komplex, weil Einstellungen
und Kaufintentionen multidimensional rekonstruiert werden miissen — es gibt
nicht ,,die eine” Einstellung zu einem Produkt. Vielmehr spielen verschiedene
Komponenten im Einstellungsprozess zusammen.® Gleichzeitig finden sich in
der Werberezeptionsforschung nur selten deutliche kurzfristige Einstellungs-
effekte, insbesondere gegeniiber Marken, zu denen zuvor bereits stabile Vor- und
Einstellungen vorhanden waren.’

Insofern ist fiir die Werbewirkungsforschung die Frage von zentraler Bedeu-
tung, inwiefern der Kontakt mit einer Werbebotschaft (hier: einer Erschei-
nungsform von In-Game-Werbung) die Einstellungen der Nutzer gegeniiber
den beworbenen Produkten oder Marken beeinflusst. Diese Dimension der
Werberezeption und -wirkung wurde entsprechend berticksichtigt, auch wenn
konzeptionell mit bedeutsamen kurzfristigen Effekten im Rahmen eines experi-
mentellen Werbekontakts nicht zu rechnen war.

6 Vgl hierzu auch Klimmt, C., Steinhof, C. & Daschmann, G. (2008). Werbung in Computerspielen: Die
Bedeutung von Interaktivitit fiir die kognitive Werbewirkung. Medienwirtschaft, 5(1), S. 6 ff.

7 Z.B. Siegert, G. & Brecheis, D. (2005). Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft. Eine kommuni-
kationswissenschaftliche Einfiihrung. Wiesbaden.

8  Z.B. Berger I. & Mitchell, A. A. (1989). The effect of advertising on attitude accessibility, attitude confidence,
and the attitude-behavior relationship. Journal of Consumer Research, 16(3), S.269 ff.

9 Z.B. Mela, C.F., Gupta, S. & Lehmann, D. (1997). The long-term effects of promotion and advertising on
consumer brand choice. Journal of Marketing Research, 24, S.248 ff.
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Bewertungseffekte und Akzeptanz von In-Game-Werbung: Als dritte Dimension
wurde untersucht, wie — unabhédngig von marken- und produktbezogenen Wir-
kungen — die Nutzerinnen und Nutzer mit der Anwesenheit von In-Game-
Werbung umgehen. Aus der Interviewstudie (vgl. Kapitel III.1) sowie voran-
gegangenen Studien'® ldsst sich ableiten, dass In-Game-Werbung, die praktisch
nie fiir Unterbrechungen des Spielflusses sorgt, auf ein relativ hohes Mal} an
Akzeptanz bei den Spielern hoffen kann. Mithin diirfte die bereits angespro-
chene Steigerung der Realitdtsnidhe durch In-Game-Werbung (beispielsweise
bei Sportspielen, die echte und werbungtragende Sportstitten nachbilden) zu
einer positiven Bewertung von In-Game-Werbung beitragen. Solche Urteile
sind einerseits bedeutsam fiir die inhaltliche Gestaltung von medienpiddagogi-
schen InterventionsmafSnahmen. Denn sofern die Spielerinnen und Spieler der
In-Game-Werbung grundsitzlich positiv gegeniiberstehen, diirfte ein hoheres
Mal an Skepsis der Lernenden in Bezug auf die Notwendigkeit, sich kritisch
mit In-Game-Werbung zu befassen, zu iiberwinden sein. Andererseits ist die
Bewertung und Akzeptanz von In-Game-Werbung persuasionsstrategisch von
Bedeutung, weil von positiven Urteilen iiber die Werbebotschaft selbst Ab-
strahleffekte auf die beworbenen Produkte und Marken ausgehen.'!

Die Ergebnisse der experimentellen Studie sollten damit zeigen, ob und in
welchem Mafe Kinder werbliche Botschaften in Computerspielen erinnern,
inwieweit und inwiefern sie fiir werbliche (auch subliminale) Effekte empfing-
lich sind und wie sie In-Game-Werbung allgemein bewerten. Da im Sinne
einer umfassenden Werbekompetenz auch das Werbeversténdnis eine entschei-
dende Rolle spielt, und damit u. a. die Fahigkeit, Werbung iiberhaupt zu erken-
nen und in ihrem Zweck zu verstehen, sollte die Experimentalstudie natiirlich
auch Auskunft iiber das vorhandene Kompetenzniveau der 11- bis 13-jdhrigen
Kinder geben.

Um die Rezeption und Wirkung von In-Game-Werbung bei Kindern mog-
lichst prizise zu untersuchen, wurde ein Vergleichsdesign umgesetzt, bei der
die gleichen Formen der In-Game-Werbung auch einem Sample von jungen
Erwachsenen prisentiert wurden. Der Vergleich der Altersgruppen sollte es
ermoglichen, die Spezifika in der Informationsverarbeitung (z. B. Erinnerungs-
leistung) von Kindern gegeniiber In-Game-Werbung genauer zu erfassen und
damit sowohl konzeptionell (mit Blick auf die Theorie der Wirkung von

10 Vgl. Klimmt, C., Roth, F.S., Braune, A. & Mischke, C. (2011). How players respond to advertising in video
games: ,Yes“ for awareness, ,,No* for reactance, and also ,,No* for (short-term) attitude change. Full-Paper-
Vortrag auf der Konferenz der International Communication Association (ICA), Game Studies Interest Group,
26.-30.Mai 2011, Boston (USA).)

11 Z.B. Gierl, H. & Satzinger, M. (2000). Gefallen der Werbung und Einstellung zur Marke. Der Markt, 39(3),
S. 115 ff.
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In-Game-Werbung) als auch mit Blick auf medienpiddagogische Schlussfolge-
rungen brauchbarere Erkenntnisse zu gewinnen.

11.2.2 Methode

Die Studie wurde als Laborexperiment an zwei Standorten durchgefiihrt. Den
Kern der Untersuchung bildete die Nutzung eines Autorennspiels, das ver-
schiedene Erscheinungsformen der In-Game-Werbung enthielt. Daran schloss
sich die Beantwortung eines Fragebogens an, mit dem die relevanten Aspekte
der Werberezeption und -wirkung gemessen wurden. Stimulus und Fragebogen
wurden dabei fiir die beiden betrachteten Altersgruppen bis auf wenige Aus-
nahmen identisch gehalten.

Um den Vergleich zwischen Kindern und Erwachsenen umzusetzen, fanden
RekrutierungsmafBnahmen zum einen an verschiedenen Schulen in der Stadt
Mainz sowie an einer Schule in GroB3-Gerau statt. Fiir sie wurden die Labor-
sitzungen mit Hilfe von Laptop-Computern vor Ort in ihren Bildungseinrich-
tungen realisiert. Die erwachsenen Probanden wurden dagegen auf dem Campus
der Universitdt Mannheim fiir die Studie angeworben; dort fand auch die Daten-
erhebung in einem stationdren Labor statt.

Versuchsteilnehmer/innen und Ablauf der Untersuchung: An der Studie
nahmen insgesamt N =142 Probanden teil Die Teilstichprobe der Schiilerinnen
und Schiiler war etwas grofler (N=282) und umfasste Kinder im Alter von
10 bis 13 Jahren (M =11.7, SD =0.7, 48 Jungen). Die erwachsene Teilstichprobe
setzte sich aus Studentinnen und Studenten im Alter von 18 bis 29 Jahren
zusammen (N =60; Alter M =20.7, SD =2.0; 32 Manner). Fiir die Teilnahme
erhielten die Probanden in der Schiilerstichprobe eine Aufwandsentschidigung
in Hohe von 5 Euro, die ihnen entweder (je nach Wunsch der zustdndigen
Lehrkdorper) direkt nach der Sitzung in Form eines Gutscheins fiir ein lokales
Spielwarengeschift ausgehdndigt wurde oder aber als Sammelgutschein oder
in bar in die Klassenkasse einging. Den Teilnehmer/innen der studentischen
Stichprobe wurden jeweils 15 Euro ausgezahlt.

Die Untersuchung der Teilstichprobe der Kinder fand jeweils direkt in den
Réumlichkeiten der mitwirkenden Schulen statt. Die Raum- und Materialsitua-
tion (v.a. Zahl der vorhandenen spielefidhigen Laptops) erlaubte die parallele
Teilnahme von bis zu vier Schiilern. Zunichst wurden die Kinder gebeten, fiir
sieben Minuten das werbehaltige Autorennspiel ,,DTM Race Driver III* zu
spielen (vgl. unten Abbildung 5). AnschlieBend wurden sie von geschulten
studentischen Versuchsleitern/innen miindlich befragt. Die Versuchsleiter stell-
ten den Kindern die im Fragebogen vorgesehenen Fragen und iibertrugen die
Antworten der Kinder (zumeist sollten sie auf einer ihnen vorgelegten Skala
(z.B. ,,Daumen®- oder ,,Smiley“-Skala) ihre Antworten anzeigen) auf den er-
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stellten Fragebogen. Die miindliche Befragung wurde einer selbststandig-schrift-
lichen Befragung vorgezogen, um Verzerrungen der Ergebnisse durch etwaige
Lese- und Schreibschwierigkeiten der Kinder vorzubeugen; zudem konnten so
Verstdndnisschwierigkeiten schneller bemerkt und gekldrt werden. Die Be-
fragung dauerte im Durchschnitt 10 bis 15 Minuten. Die Untersuchung der
Teilstichprobe der Studierenden fand in den Riumlichkeiten der Universitit
Mannheim statt. Es konnten bis zu sechs Probanden zeitgleich an der Studie
teilnehmen; der Fragebogen wurde dabei selbststindig von den Teilnehmenden
ausgefiillt.

Abbildung 5: Screenshots aus dem Autorennspiel ,,DTM Race Driver ITI*
Das Spiel wurde im Experiment eingesetzt. Die Screenshots zeigen Beispiele fiir die Varianten
der In-Game-Werbung, die in diesem Titel implementiert sind.

Stimulus: Das Rennspiel DTM Race Driver III (Codemasters, 2006) wurde
als werbetragendes Stimulus-Spiel ausgewihlt. Es eignete sich aus mehreren
Griinden gut fiir das Vorhaben:

— Als Rennspiel gehort es zu einer Spielegattung, in der hidufig Werbung
anzutreffen ist (aufgrund des Sportsponsorings in den Rennveranstaltungen,
die den Spielen zugrundeliegen, etwa der Formel 1), sodass ein hohes Maf}
an externer Validitit gegeben ist.

— Da Rennspiele bei Kindern und Jugendlichen sehr beliebt sind, konnte ein
hohes Maf3 an Akzeptanz fiir ,,Race Driver III* gerade bei Kindern erwartet
werden, was fiir die Teilnahmemotivation und ein extern valides Spiel-
vergniigen wichtig war.

— Es ist leicht zu bedienen und brachte daher wenige interaktivitdtsbedingte
methodisch-praktische Probleme im experimentellen Einsatz mit sich (so
war beispielsweise kein groBer Trainings-Aufwand fiir die Probanden er-
forderlich).
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— Das Spiel beinhaltet eine Reihe verschiedener Werbeformen, die im Sinne
der Fragestellung nutzbar gemacht werden konnten.

Werbung findet sich in diesem Spiel sowohl auf den Fahrzeugen (vgl. Abbil-
dung 5 links) als auch an der Rennstrecke (vgl. Abbildung 5 rechts). Zugleich
steht bei diesem Titel eine andere Perspektive auf das Renngeschehen zur
Verfiigung (,,Cockpit-Perspektive™), bei der die Werbeaufdrucke auf dem eige-
nen Fahrzeug nicht zu erkennen sind. Die Moglichkeit, die Perspektive zu
wihlen, wurde fiir eine experimentelle Variation genutzt: Zwar fuhren alle
Probanden die gleiche Rennstrecke und steuerten das gleiche Fahrzeug, doch
spielte die eine Hilfte der Versuchspersonen aus der Verfolgerkamera, sodass
die Werbeaufdrucke des eigenen Fahrzeugs (Sponsorenlogos) zu erkennen waren.
Die andere Hilfte dagegen steuert aus der Cockpit-Ansicht, sodass diese Spon-
sorenaufdrucke nicht zu sehen waren.

Aus dieser Versuchsanordnung ergaben sich zwei Analysemoglichkeiten.
Zum einen konnten die Wirkungsmale fiir die aulerhalb des eigenen Fahrzeugs
beworbenen Marken im Gesamtsample ermittelt werden. Hier bot die aus-
gewihlte Rennstrecke eine Reihe verschiedener Zielmarken (vgl. unten), die
separat untersucht werden konnten. Zum anderen bestand die Moglichkeit des
experimentellen Vergleichs: Die Erinnerung an die nur auf dem eigenen Fahr-
zeug befindlichen Marken konnte zwischen den beiden Gruppen (,,Verfolger-
Kamera® versus ,,Cockpit-Kamera®) verglichen werden; die ,,Cockpit“-Gruppe
diente hier als Kontrollgruppe, mit der die Werbewirkung der Sponsoring-
Aufdrucke auf dem Spielerfahrzeug ermittelt wurde. Beide Analyseperspektiven
konnten zudem im Altersgruppenvergleich umgesetzt werden.

Erhebungsmafle: Zur Messung der Markenwahrnehmung und -erinnerung
wurde auf klassische Recall- und Recognition-Abfragen zuriickgegriffen, wie
sie in der Werbewirkungsforschung hiufig zur Anwendung kommen."? Die
Probanden spielten zundchst das Autorennspiel und beantworteten einige sozio-
demografische Fragen sowie eine Frage zu ihrem Spielspall (5-stufige Skala
mit ,,Smiley“-Gesichtern). Es folgte eine offene Frage zu ihrem Werbeverstiand-
nis (nur bei den Schiilerinnen und Schiilern). AnschlieBend wurde zunéchst
offen gefragt, ob sich die Teilnehmer an Werbung bzw. an ,,Marken oder
Schilder” in dem zuvor genutzten Spiel erinnern konnten. Diese ungestiitzte
Erinnerungsleistung (,,Recall*) gilt als schwierigstes Kriterium zur Uberpriifung
der Markenerinnerung. Im Anschluss wurde die gestiitzte Erinnerungsfahigkeit
getestet. Dazu wurde den Versuchspersonen eine Auswahl an Marken vorgelegt,
von denen etwa die Hélfte tatsidchlich in der Spielumgebung beworben worden
war. Sie sollten ankreuzen, an welche der Marken sie sich nun (mit dieser

12 Vgl etwa Nelson, M. R. (2002). Recall of brand placements in computer/video games.
Journal of Advertising Research, 42(2), S. 80 ff.; vgl. Klimmt, Steinhof & Daschmann 2008.
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Hilfestellung) erinnern konnten. Aufgrund der geringeren Schwierigkeit dieser
Testvariante war hier zu erwarten, dass die Wahrscheinlichkeit korrekter Ant-
worten hoher liegt als in der vorangegangenen Recall-Abfrage.

Daneben erfasste der Fragebogen auch die Markeneinstellungen der Pro-
banden, und zwar exemplarisch zu den Marken ,,Audi“, ,,Red Bull“ und
»Vodafone®, die alle in dem Spiel platziert waren und zwar als Product
Placement (das Spieler-Fahrzeug war ein Audi), Fahrzeugbeschriftung (Red
Bull) sowie als Plakat- bzw. Bandenwerbung (Vodafone). Dazu sollten die
Probanden einfache Beurteilungsfragen (z. B. ,,Ich mag die Marke Audi gerne.)
mit Hilfe einer 5-stufigen ,,Daumen‘-Skala (mit Auspriagungen von ,,Daumen
nach unten” bis ,,Daumen nach oben*) beantworten. Aufgrund des nur kurzen
Werbekontakts wihrend des einmaligen Spielens war hier mit nur sehr geringen
Effekten zu rechnen, da Einstellungen in der Regel stabile Phidnomen sind, die
sich kaum durch Einmalkontakte verdndern.!

Erginzend zu der zu Anfang gestellten offenen Werbeverstindnisfrage wurde
bei den Kindern eine weitere verstindnisbezogene Frage integriert, die auf die
Werbeerkennungsfihigkeit der Kinder in Bezug auf ,,klassische Werbemalinah-
men* und, im Vergleich dazu, in Bezug auf eine Produktplatzierung rekurrierte.
Die Kinder sollten sich vier verschiedene Screenshots (Bilder aus dem zuvor
genutzten Stimulusspiel) ansehen und jeweils angeben, ob darauf Werbung zu
sehen ist oder nicht. In der vorangegangenen Interviewstudie hatte sich gezeigt,
dass die jiingeren Kinder (8- bis 11-Jdhrige) Schwierigkeiten damit haben, die
implementierte Produktplatzierung (hier: Audi-Fahrzeug) als werbliches Objekt
wahrzunehmen (vgl. Kapitel I'V.1). Deshalb zeigte einer der Screenshots erneut
ein Spieler-Fahrzeug, und zwar aus einer Perspektive, aus der sich das Fahrzeug-
modell eindeutig als ,,Audi identifizieren lie} (anhand sichtbarer Audi-Ringe)
und aus der auch einige Werbeaufdrucke auf dem Fahrzeug zu sehen waren.
Damit sollte eruiert werden, ob die Kinder nicht nur die Werbung auf dem
Auto, sondern auch das Fahrzeug selbst der Kategorie Werbung zuordnen.

Dariiber hinaus wurde eine weitere Frage integriert, die sich auf das Werbe-
verstindnis bzw. genauer auf die Erkennung einer persuasiven Absicht bei
In-Game-Werbung bezog. Die Versuchsleiter zeigten den Kindern erneut zwei
der Screenshots, der eine zeigte Vodafone-Bandenwerbung, der andere die be-
sagte Audi-Produktplatzierung. Die Kinder sollten mit einer 2-stufigen Daumen-
skala nacheinander einzelne Aussagen zu etwaigen Absichten, die mit den
Werbemafahmen verfolgt werden konnten, in ihrer Korrektheit bewerten (z. B.
,Diese Werbung soll einen dazu bringen, Sachen von der Firma zu kaufen.”).

SchlieBlich wurde die allgemeine Bewertung von In-Game-Werbung ab-
gefragt, indem die Probanden auf einer Daumen-Skala (5-stufig) anzeigen

13 Z.B. Klimmt et al. 2011.
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sollten, wie sie zu bestimmten Bewertungsaussagen stehen (z. B. ,,Werbung in
Computerspielen macht das Spiel realistischer.”“). Diese Fragen wurden auch
den erwachsenen Teilnehmern gestellt.

Durchfiihrung: Die Datenerhebungen fanden vor und nach den Schulsommer-
ferien in Rheinland-Pfalz statt (Schiilerstichprobe) beziehungsweise im Sommer
2010 in Mannheim. Den kooperierenden Schulen wurde eine Zusammenfassung
der Ergebnisse nach Abschluss des Projekts in Aussicht gestellt. Auf die
Anonymitit der beteiligten Versuchspersonen wurde an beiden Standorten mit
groBBer Sorgfalt geachtet. Nach Abschluss der beiden Datenerhebungen wurden
die auf den Fragebogen notierten Daten digitalisiert und zu einem integrierten
Datensatz zusammengefiihrt.

II1.2.3  Ergebnisse

111.2.3.1  Ungestiitzte Erinnerung an die
in das Spiel integrierte Werbung (Recall)

Den bekannten Verfahrensweisen der Werbewirkungsforschung entsprechend
wurde die Erinnerung an die im Spiel beworbenen Marken in einem mehr-
stufigen Vorgehen abgebildet. Zunichst stand die freie, ungestiitzte Erinnerung
von Marken (also die offene Frage, an welche Marken aus dem Spiel sich die
Versuchsperson erinnern kann) im Mittelpunkt. Tabelle 3 vergleicht die un-
gestiitzte Erinnerungsleistung zwischen Schiilern und jungen Erwachsenen.
Insgesamt ist die freie Erinnerung an die im Spiel beworbenen Marken relativ
gering — mit Ausnahme von ,,Vodafone*; diese Mobilfunkmarke wurde ver-
gleichsweise hiufig frei erinnert (immerhin ein Drittel aller Probanden nannte
diese Marke ohne Erinnerungsstiitze). Die freien Erinnerungsleistungen unter-
scheiden sich zwischen Schiilern und jungen Erwachsenen kaum; substanzielle
Gruppenunterschiede machen sich wiederum nur bei der Marke ,,.Vodafone*
bemerkbar. Hier lag die Erinnerungshiufigkeit bei den Schiilern deutlich tiber
dem Vergleichswert in der Gruppe der jungen erwachsenen Spieler. Uber alle
Marken hinweg zeigt sich eine leichte Tendenz besserer Erinnerungsleistungen
bei den Schiilern. Der erheblich ,,ausschlagende” Wert bei ,,Vodafone* lasst
sich moglicherweise mit der spezifischen Relevanz von Mobilkommunikation
fiir Kinder erkldren, aus der heraus die freie Erinnerung an die ,,starke” Marke
besonders leicht fiel.'*

14 Zur Relevanz von Mobilkommunikation vgl. Medienpiddagogischer Forschungsverbund Siidwest (MPES)
(Hrsg.) (2009). JIM-Studie 2009: Jugend, Information, (Multi-)Media. Basisstudie zum Medienumgang 12- bis
19-Jiihriger in Deutschland. Stuttgart.
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Tabelle 3: Erinnerungshiufigkeiten (Recall) fiir die zehn im Spiel vorkommenden Marken

Marken im Spiel Anteil der Probanden, die Werbung Gruppenunterschiede
frei erinnern konnten (in %)
Schler Junge Erwachsene _Chie-Test
10-13 Jahre 18-29 Jahre auf Uberzufélligkeit

(n=82) (n=60)
»Aral Ultimate“ o o . .
(Banden-/Plakatwerbung) 4% 2% nicht sig.
»Red Bull*
(Brand-Presence auf dem eigenen 17 % 13 % nicht sig.
Rennwagen)
»Mercedes-Benz“
(Product Placement: Fahrzeuge der 5% 3% nicht sig.
anderen Fahrer)
,Dunlop*
(Brand Presence auf eigenem 18 % 13% nicht sig.
Rennwagen sowie Bandenwerbung)
,Vodafone* o o
(Banden-/Plakatwerbung) 45% 8% p <01
»Blaupunkt*“
(Brand-Presence auf dem eigenen 11 % 3% nicht sig.
Rennwagen)
,Bosch*
(Brand-Presence auf dem eigenen 6 % 3% nicht sig.
Rennwagen sowie Bandenwerbung)
,Hermes*“ o o . .
(Banden-/Plakatwerbung) 10% 3% nicht sig.
»Audi
(Product Placement: Eigener 12 % 8 % nicht sig.
Rennwagen)
,Castrol“
(Brand-Presence auf dem eigenen 2% 0% nicht sig.
Rennwagen)

In Ergénzung des Vergleichs der Recall-Haufigkeiten je Marke wurde ein
aggregierter Index gebildet, der die Anzahl korrekt frei erinnerter Marken
(liber alle zehn beworbenen Marken hinweg) enthélt. Anschlieend wurde eine
Varianzanalyse mit der Altersgruppe (Schiiler versus junge Erwachsene) als
Faktor und dem Recall-Index als abhéngiger Variable durchgefiihrt (vgl. Abbil-
dung 6). Die Befunde zeigen, dass iiber alle Marken hinweg die freie Erinne-
rungsleistung der Schiiler merklich besser ist als die Leistung der jungen
Erwachsenen. Zwar bewegt sich — wie bei anderen Werbewirkungsstudien
auch — das absolute Niveau der freien Erinnerungsleistungen in einem niedrigen
Bereich (M =1.04, SD =1.26). Doch heben sich die untersuchten Schiiler mit
im Durchschnitt etwa doppelt so vielen erinnerten Marken erkennbar von den
jungen Erwachsenen ab.
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Abbildung 6: Vergleich der aggregierten freien Erkennungsleistung (Recall) der im Compu-
terspiel beworbenen Marken zwischen Schiilern und jungen Erwachsenen

2 1,30
L ﬂ 0,68
0 []

Schiiler 10-13 Jahre Junge Erwachsene 18-29 Jahre

‘ [] Anzahl korrekt frei erinnerter Marken (max. 10) ‘

Der Mittelwertsunterschied ist hochsignifikant (F(1, 140) = 8.91, p < .01, partielles n> = .06)

111.2.3.2  Gestiitzte Erinnerung an die
in das Spiel integrierte Werbung (Recognition)

Im Anschluss an die Abfrage der freien Erinnerung an die in das Rennspiel
integrierte Werbung wurde den Versuchspersonen eine Auswahl von Marken
gezeigt. Fiir jede Marke sollten die Probanden entscheiden, ob sie diese zuvor
wihrend der Spielnutzung gesehen hatten. Insgesamt wurden zehn ins Spiel
integrierte Marken abgefragt sowie eine Reihe von nicht im Spiel vorkommen-
den Marken. Letztere dienten dazu, Ratewahrscheinlichkeiten zu ermitteln und
damit mogliche Verzerrungen in den Befunden zu kontrollieren. Nur sehr selten
wollte eine Versuchsperson eine Marke wiedererkannt haben, die gar nicht ins
Spiel integriert war (fiir jede Marke ergaben sich zumeist deutlich weniger als
10 Prozent ,,falsches Wiedererkennen®). Tabelle 4 (unten) zeigt daher nur fiir
jede der zehn tatsdchlich vorkommenden Marken die gestiitzte Erinnerung,
wiederum im Vergleich der Altersstufen. Es zeigt sich, dass fiir die meisten
Marken die Schiilerinnen und Schiiler eine hohere Wiedererkennungswahr-
scheinlichkeit aufweisen als die Vergleichsgruppe aus jungen Erwachsenen.
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Tabelle 4: Wiedererkennungshiufigkeiten (Recognition) fiir die zehn im Spiel vorkommenden

Marken
Marken im Spiel Anteil der Probanden, die Werbung Gruppenunterschiede
wiedererkannten (in %)
Schiler Junge Erwachsene _Chie-Test
10-13 Jahre 18-29 Jahre auf Uberzufélligkeit

(n=82) (n=60)
»Aral Ultimate“ o o
(Banden-/Plakatwerbung) 21% 5% p<.01
»Red Bull*
(Brand-Presence auf dem eigenen 55 % 27 % p < .01
Rennwagen)
»Mercedes-Benz“
(Product Placement: Fahrzeuge der 37 % 22% p=.07
anderen Fahrer)
,Dunlop*
(Brand-Presence auf eigenem 48 % 30 % p<.05
Rennwagen sowie Bandenwerbung)
»Vodafone“ o o
(Banden-/Plakatwerbung) 67% 0% p<.01
»Blaupunkt*
(Brand-Presence auf dem eigenen 37 % 23 % nicht sig.
Rennwagen)
,Bosch*
(Brand-Presence auf dem eigenen 23 % 8% p<.05
Rennwagen sowie Bandenwerbung)
»,Hermes“ 0 0
(Banden-/Plakatwerbung) 21% 3% p<.01
»Audi“
(Product Placement: Eigener 55 % 33% p<.05
Rennwagen)
,Castrol“
(Brand-Presence auf dem eigenen 22% 7% p<.05
Rennwagen)

Im Anschluss an die Auswertung je beworbener Marke wurde ein aggre-
giertes Mall der Werbewiedererkennung iiber alle Marken hinweg gebildet. Der
Wiedererkennungsindex kann Werte zwischen Null (keine beworbene Marke
korrekt wiedererkannt) und Zehn (alle beworbenen Marken korrekt wieder-
erkannt) annehmen (M =3.01, SD =2.00). Eine Varianzanalyse mit den beiden
Altersstufen (Schiiler versus junge Erwachsene) als Faktor und dem Wieder-
erkennungsindex als abhidngiger Variable zeigt, dass die zuvor ermittelten be-
sseren Erinnerungsleistungen bei den Schiilern offenkundig nicht von einigen
wenigen werbeaufmerksamen Versuchspersonen herriihren, sondern vielmehr
einen breiten Gruppenunterschied darstellen (vgl. Abbildung 7). Die im Durch-
schnitt um etwa zwei Marken bessere Erinnerungsleistung der Schiiler unter-
scheidet sich hochsignifikant und mit substanzieller Varianzerkldarung (24 Pro-
zent) von der Erinnerungsleistung der jungen Erwachsenen. Damit tritt der
Unterschied in den Behaltensleistungen der Schiiler gegeniiber den jungen
Erwachsenen bei der ,Jeichteren” Abfragemethode iiber gestiitzte Erinnerung/
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Wiedererkennung noch sehr viel deutlicher zu Tage als bei der ,,schwierigeren‘
Messung der freien Erinnerung (s.o.).

Abbildung 7: Vergleich der aggregierten Wiedererkennungsleistung der im Computerspiel
beworbenen Marken zwischen Schiilern und jungen Erwachsenen

1,88

- i

Schiiler 10-13 Jahre Junge Erwachsene 18-29 Jahre

[] Anzahl korrekt wiedererkannter Marken (max. 10) ‘

Der Mittelwertsunterschied ist hochsignifikant (F(1, 140) = 42.94, p < .01, partielles n? = .24)

111.2.3.3  Experimenteller Vergleich zum Einfluss
der Spielerperspektive auf die Erinnerung
an die Marke des Spielerfahrzeugs

Zusitzlich zum bislang behandelten quasi-experimentellen Ansatz, der Schiiler
und junge Erwachsene hinsichtlich ihrer Erinnerungsleistungen vergleicht, um-
fasste das Untersuchungsdesign auch eine experimentelle Variation, die fiir
eine ausgewihlte und gemifl der Befunde aus der qualitativen Studie (vgl.
oben: Kapitel II1.1) besonders interessante Werbeform zusétzliche Erkenntnis-
potenziale erschlieBen sollte. Die Erkennbarkeit des eigenen Rennwagens als
Produktplatzierung (,,Audi*) war durch die Variation der Spielerperspektive
manipuliert worden: Die Hailfte der Probanden steuerte den virtuellen Renn-
wagen aus einer ,,Cockpitperspektive®, bei der der eigene Rennwagen nicht zu
sehen und der freie Blick auf die Rennstrecke gegeben ist. Hier war dem-
entsprechend das Audi-Markenlogo des eigenen Fahrzeugs nicht zu erkennen
und es fehlte die permanente Sicht auf die als Sponsorenlogos auf dem eigenen
Fahrzeug befindlichen Formen der In-Game-Werbung (im vorliegenden Fall
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»Blaupunkt®, ,,Castrol* und ,,Red Bull* sowie ,,Bosch* und ,,Dunlop®, wobei
fiir die beiden letztgenannten Marken auch am Streckenrand geworben wurde).
In der Vergleichsbedingung steuerten die Versuchspersonen dagegen aus einer
Verfolgerperspektive, in der das eigene Fahrzeug einschlielich der Sponsoren-
aufdrucke permanent im Mittelpunkt des Bildes zu sehen war. Fiir die ge-
nannten Marken (,,Audi* als Placement sowie die Sponsorenmarken als Fahr-
zeugaufdrucke) konnte daher nach experimentellen Unterschieden gesucht
werden; die Probanden mit ,,Cockpitperspektive® dienten hier gewissermafen
als Kontrollgruppe. Tabelle 5 zeigt die Erinnerungsleistungen fiir die be-
troffenen Marken im experimentellen Vergleich und im Vergleich der Alters-
gruppen (Schiiler versus junge Erwachsene).

Tabelle 5: Erinnerungshiufigkeiten (Recall/Recognition) in den experimentellen Gruppen
(Cockpit-/ Verfolger-Perspektive) und im Vergleich der untersuchten Altersgrup-

pen
Marken des Schiiler Junge Erwachsene
Spielerfahrzeugs 10-13 Jahre 18-29 Jahre
(n=82) (n=60)
Cockpit- Verfolger- Cockpit- Verfolger-
Perspektive Perspektive Perspektive Perspektive
?,T;fgn;’:\r:‘t;" 10 % 14 % 0% 17 %
(Ffj‘l’;ggm":x)” »Audi 43 % 67 % 20 % 47 %
Recall ,,Blaupunkt*
(Sponsorenaufdruck) 0% 21% 0% 7%
Recognition ,,Blaupunkt”
(Sponsorenaufdruck) 13% 60 % 7% 40 %
Recall ,,Castrol“
(Sponsorenaufdruck) 3% 3% 0% 0%
Recognition ,,Castrol*
(Sponsorenaufdruck) 23% 21% 7% %
Recall ,,Red Bull“
(Sponsorenaufdruck) 13% 21% 7% 20%
Recognition ,,Red Bull*
(Sponsorenaufdruck) 48 % 62 % 13% 40 %

Die Befunde zeigen, dass die Spieler beider Altersgruppen in dhnlicher
Weise auf die experimentelle Variation reagieren; wie zu erwarten war, zeigen
die experimentellen Gruppen mit ,,Verfolger-Kamera“ die besseren freien und
gestiitzten Erinnerungsleitungen. Fiir die wenig bekannte Marke ,,Castrol* ergibt
sich weder ein Alters- noch ein Experimentaleffekt bei der freien Erinnerung
und auch kein Experimental-Effekt bei der gestiitzten Erinnerung; fiir die
besser eingefiihrte Marke ,,Red Bull“ und die zentral am Fahrzeug (als Ersatz
fiir das Autokennzeichen) angebrachte Werbung fiir ,,Blaupunkt™ dagegen fin-
den sich erhebliche experimentelle Effekte. Dabei bleibt das zuvor beobachtete
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hohere Gesamtniveau der Erinnerungsleistungen bei den Schiilern (im Vergleich
zu den jungen Erwachsenen) weitestgehend bestehen.

Wiederum wurde im Anschluss an die Tabellenanalyse je Marke eine aggre-
gierte Betrachtung durchgefiihrt. Dazu wurde die Anzahl der korrekt frei
erinnerten sowie die Anzahl der korrekt gestiitzt erinnerten Marken von jenen
vier Marken, die hinsichtlich ihrer Sichtbarkeit im Spiel von der Variation
betroffen waren (siche Tabelle 5) zu einem Recall- beziehungsweise einem
Recognition-Index zusammengefasst. Zweifaktorielle Varianzanalysen mit den
Faktoren Spielerperspektive (Cockpit- versus Verfolger-Perspektive) und Alters-
gruppe (Schiiler versus junge Erwachsene) als unabhingiger Variablen sowie
den Indices fiir Recall der bis zu vier Marken und Recognition der gleichen
Marken zeigen, dass in beiden Altersgruppen die experimentelle Variation in
vergleichbarer Weise wirkt und dass in beiden experimentellen Gruppen
(Spielerperspektiven) der Altersunterschied einen Effekt hat, wie er bereits in
den vorangegangenen Abschnitten fiir alle beworbenen Marken insgesamt er-
mittelt wurde. Hingegen trat weder bei der freien noch bei der gestiitzten

Abbildung 8: Vergleich der experimentell variierten Spielerperspektive und der Altersgrup-
pen hinsichtlich ihrer freien und gestiitzten Erinnerung (Recall/Recognition)

4
3 -
2,10
27 1.25 1,33
T s 0.600,43 47
20,07
0l =t [
Anzahl korrekt Anzahl korrekt Anzahl korrekt Anzahl korrekt
erinnerter erinnerter wiedererkannter wiedererkannter
Fahrzeugsponsoren Fahrzeugsponsoren Fahrzeugsponsoren Fahrzeugsponsoren
(Recall) — (Recall) — (Recognition) — (Recognition) —
Cockpit-Perspektive Verfolger- Cockpit-Perspektive Verfolger-
Perspektive Perspektive
‘ [1Schiiler 10-13 Jahre [ Junge Erwachsene 18-29 Jahre

Die Recall- und Recognition-Werte beziehen sich auf die vier Marken, die von der experimentellen Variation
der Spielerperspektive betroffen waren. Fiir die ungestiitzte Erinnerung wurde ein Haupteffekt der experimentellen
Bedingung ermittelt (F(1, 138)=12.93, p<.01, n2=.09); der Altersgruppeneffekt war nicht signifikant (F<3.05),
und ein Interaktionseffekt wurde nicht beobachtet. Fiir die gestiitzte Erinnerung ergaben sich signifikante
Haupteffekte der experimentellen Bedingung (F(1, 138)=27.1, p<.0l, n?=.16) sowie der Altersgruppe (F(1,
138)=22.01 p<.01, n?=.14). Erneut wurde keine Wechselwirkung zwischen Spielerperspektive (Cockpit/Ver-
folger) und Altersgruppe beobachtet.
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Erinnerung ein Interaktionseffekt (Wechselwirkung) von Spielerperspektive
und Altersgruppe auf, wonach sich die spezifische Kombination aus einer
Altersgruppe und einer Spielerperspektive als abweichend darstellen wiirde.
Junge Spieler reagierten also beispielsweise nicht extremer auf die Variation
der Spielerperspektive als édltere Spieler (Abbildung 8).

111.2.3.4  Wiedererkennung von Werbung auf Screenshots
aus dem Computerspiel

Die Teilstichprobe der Schiiler wurde nach den Abfragen zur freien und zur
gestiitzten Erinnerung von im Spiel beworbenen Marken sowie nach weiteren
Fragen mit insgesamt vier Bildern konfrontiert, die als Screenshots dem zuvor
genutzten Autorennspiel entstammten. An jedes gezeigte Bild wurde die Frage
gekniipft, ob die Versuchsperson hierauf Werbung erkennen konne, und falls
ja, wo sich diese befinde. Fiir drei dieser Abbildungen war die Aufgabe sehr
leicht und wurde auch von allen Probanden korrekt gelost (Erkennung von
vorhandener Werbung fiir ,,Dunlop” und fiir ,,Vodafone* auf jeweils einem
Bild: 100 %; Entscheidung fiir ,,.keine Werbung* auf einem werbefreien Bild:
99 %). Interessanter fiir die Problemstellung der Studie war die vierte Abbil-
dung, die das Spielerfahrzeug (einen durch das Markenlogo gekennzeichneten
»Audi) mitsamt der Sponsorenlogos auf dem Fahrzeug zeigte. Hier wurde
entsprechend getrennt erfasst, ob die Versuchspersonen das Product Placement
(Auftauchen eines markierten Produkts, also des ,,Audi“-Rennwagens) und/
oder die Sponsorenlogos auf dem Fahrzeug als Werbung benannten. Tabelle 6
zeigt das Ergebnis dieser Auswertung. Ein Grofteil der untersuchten Schiile-
rinnen und Schiiler benannte korrekterweise sowohl die Sponsorenwerbung
auf dem Rennwagen als auch den markierten Rennwagen selbst als ,,Werbung*.
Immerhin 28 Probanden (31 %) nannten jedoch nur die Sponsorenlogos und
identifizierten den Wagen als Produktplatzierung, nicht als Werbung — ein
Befund, der mit den Erkenntnissen der Interviewstudie konvergiert (vgl. Kapi-
tel TV.1).

Tabelle 6: Erkennung von Werbung auf einem Screenshot aus dem Spiel ,,DTM Race
Driver ITI*

Auf dem Screenshot war ein markierter Rennwagen (,,Audi*) mitsamt Sponsorenlogos auf dem

Fahrzeug zu sehen (nur Teilstichprobe Schiiler, n=82).

Anteil der Befragten mit korrekter
Identifikation der Werbeform

Keine Werbeform erkannt 0%
Nur Sponsorenlogos als Werbung benannt 31 %
Nur ,Audi“-Placement als Werbung benannt 1%
Sowohl Sponsorenlogos als auch , Audi“-Placement benannt 68 %
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111.2.3.5  Einstellungseffekte

Im Verlauf des Fragebogens wurden auch einfache Fragen zur Beurteilung
ausgewdihlter im Spiel beworbener Marken gestellt. ,,Liking*-Fragen wurden
gestellt fiir die Marke des Spielerfahrzeugs ,,Audi®, dessen Sichtbarkeit ja
experimentell variiert worden war, sowie fiir die Marken ,,Red Bull* (Sponsoren-
aufdruck) und ,.Vodafone* (Bandenwerbung). Die Inspektion der Befunde ergab
hier zwar deutliche Alterseffekte — die Marke ,,Audi* ist bei den jungen Er-
wachsenen deutlich beliebter als bei den Schiilern, umgekehrt erfreut sich
,.Vodafone* deutlich besserer Einstellungen bei den Schiilern als bei den jungen
Erwachsenen, wohingegen die Urteile iiber ,,Red Bull* in beiden Altersgruppen
relativ dhnlich — ndmlich etwas unterhalb des Skalenmittelpunkts — ausfallen.
Effekte der Spielerperspektive (Cockpit/Verfolger) oder Wechselwirkungen
zwischen Perspektive und Altersgruppe traten jedoch nicht auf. Demnach konn-
ten keine Einstellungswirkungen der In-Game-Werbung belegt werden. Aller-
dings war das Forschungsdesign dafiir nicht gezielt ausgelegt worden. Andere
aktuelle Studien!S> kommen zu iibereinstimmenden Befunden, wonach zwar be-
achtliche Aufmerksamkeits- und Erinnerungswirkungen mit In-Game-Werbung
verbunden sind, nicht jedoch substanzielle Einstellungseffekte. Diese sind in
experimentell-kurzfristig angelegten Studiendesigns auch theoretisch kaum zu
erwarten; zugleich handelt es sich bei den abgefragten Marken ausnahmslos
um ,,starke®, gut eingefiihrte Brands, zu denen die meisten Menschen bereits
sehr stabile Einstellungen gebildet haben diirften. Auch daher sind Einstel-
lungseffekte im Rahmen der vorliegenden Studie nicht zu erwarten; das be-
deutet natiirlich nicht, dass von In-Game-Werbung keine persuasive Wirkung
ausgehen wiirde. Sie miisste nur mit aufwendigeren Forschungsdesigns gezielt
untersucht werden.

111.2.3.6  Bewertung und Akzeptanz von In-Game-Werbung

Wie die Spielerinnen und Spieler In-Game-Werbung allgemein beurteilen, wurde
anhand von drei Aussagen erfasst. Die durchschnittliche Zustimmung zu diesen
wertenden Aussagen wurde wiederum im Vergleich zwischen Kindern und
Erwachsenen ausgewertet (vgl. unten Tabelle 7). Aus den Befunden geht hervor,
dass sowohl jlingere als auch iltere Spieler den bereits zuvor angenommenen
positiven Effekt von In-Game-Werbung, ndmlich die Steigerung der Realitits-
nihe, bestdtigen. Zugleich finden die Befragten unabhingig von ihrem Alter
In-Game-Werbung wenig storend. Ein Unterschied zwischen den Altersgruppen
trat bei der dritten Aussage auf; ,,interessant ist In-Game-Werbung demnach

15 Vgl. etwa Klimmt et al. 2011.
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in htherem MaBe fiir junge Erwachsene als fiir Kinder. Daraus ldsst sich ab-
leiten, dass Kinder In-Game-Werbung (zumindest in Rennspielen) nicht so
relevant finden und ihr weniger intrinsische Neugier entgegenbringen als junge
Erwachsene; Letztere wiederum konnten aufgrund ihrer umfangreicheren
Werbeerfahrung fiir die neuartigen Moglichkeiten der In-Game-Werbung ein
hoheres Interesse entwickeln. In jedem Fall deutet der Befund an, dass Kinder
mit relativ geringem Involvement an In-Game-Werbung herantreten — sie stort
nicht, aber sie ist auch nicht besonders wichtig.

Tabelle 7: Urteile der Teilnehmer iiber In-Game-Werbung im Altersvergleich
Fiinfstufige Rating-Skalen, hohere Werte bedeuten groflere Zustimmung

Schiiler Junge Erwachsene _ t-Test auf
10-13 Jahre 18-29 Jahre Uberzufalligkeit
(n=82) (n=60)
Z,Werbung |£1 Computerspielen ist 216 265 p < .01
interessant
,,Werbulng in Qornpute:splelen macht 3.09 4.08 nicht sig.
das Spiel realistischer
~Werbung in Computerspielen stort 215 1.90 nicht sig.

beim Spielen®

111.2.4 Diskussion

Die experimentelle Studie hat erstmals die Wirkung von In-Game-Werbung
auf Kinder untersucht. Ebenfalls trigt der innovative systematische Vergleich
zwischen Kindern und jungen Erwachsenen zum theoretischen Verstindnis
der kognitiven Wirkungen von In-Game-Werbung bei. Weitere interessante Er-
kenntnisse ergaben sich auch aus der experimentellen Vorgehensweise, die die
Sichtbarkeit bestimmter In-Game-Werbungen systematisch manipulierte.

Der wichtigste Befund der Studie besagt, dass Kinder eng in das Spiel-
geschehen eingebundene Werbeinhalte sehr intensiv rezipieren. Die teilweise
enormen Erinnerungsleistungen (im Durchschnitt erkannte jeder untersuchte
Schiiler immerhin fast vier der zehn beworbenen Marken wieder) demonstrieren
ein hohes Mal3 an Empfinglichkeit fiir In-Game-Werbung bei jungen Spiele-
rinnen und Spielern. Dies tritt insbesondere im Vergleich zu erwachsenen
Spielern deutlich hervor; sowohl bei der ungestiitzten Erinnerung (Recall, das
hérteste Erinnerungsmaf) als auch bei der gestiitzten Erinnerung (Recognition)
schneiden die untersuchten Schiilerinnen und Schiiler erkennbar besser ab.
Eine konzeptionelle Erkldrung fiir diesen Befund liegt in der hheren Immer-
sionsfihigkeit und -bereitschaft von Kindern. Sie lassen sich auf erzéhlte Texte,
Filme, aber eben auch auf Computerspiele in deutlich intensiverer Weise ein
als Erwachsene dies fiir gewohnlich — zumal in einer laborexperimentellen
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Situation — tun.'® Diese stidrkere Illusionierung'” diirfte auch dazu fiihren, dass
in die Spielwelt eingebettete Werbebotschaften mit groflerer Aufmerksamkeit
verarbeitet und daher auch mit groierer Wahrscheinlichkeit gespeichert werden,
sodass sie im Anschluss an die Spielsitzung auch hdufiger erinnert werden.

Eine zweite konzeptionelle Erkldrung besteht in der geringeren ,,Advertising
Literacy* von Schiilern; moglicherweise haben junge Erwachsene aufgrund ihrer
langeren Medienbiografie effektivere Werbeausblendungsstrategien entwickelt,
die sie (zumindest ansatzweise) auf neue Werbeformen wie In-Game-Advertising
iibertragen konnen. Die noch weniger stark ausgeprigte routineméaBige Trennung
zwischen (potenziell unerwiinschter, nebenséchlicher) Werbung und dem eigent-
lich interessierenden Inhaltsanteil eines Medienangebots, die bei Schiilern ver-
mutet werden kann, wiirde dann die erhohte Wahrnehmung und Erinnerung
fiir In-Game-Werbung bei Kindern nach sich ziehen.'® Es liegt nahe zu ver-
muten, dass die empirischen Befunde aus einer Kombination dieser beiden
Ursachen (erhohte Involviertheit ins Spiel und geringere Werberesistenz) heraus
erkldrt werden konnen.

Hinsichtlich der experimentellen Variation der Spielerperspektive ergaben
sich mehrere interessante Ergebnisse. Zum einen erinnerten deutlich mehr
Schiiler als junge Erwachsene die Marke ,,Audi®, die als Product Placement
(das eigene Spielerfahrzeug) integriert war und in der Verfolgerperspektive
durch das Logo mit den vier Ringen sowie die Karosserieform sichtbar wurde.
Dies steht zundchst im Widerspruch zu der im Rahmen der Interviewstudie
beobachteten Unkenntnis von Schiilern gegeniiber hochintegrierten Product
Placements. Denn immerhin zwei Drittel der Schiiler, die in der Verfolger-
perspektive gespielt hatten, nannten ,,Audi* auch bei der Recognition-Aufgabe;
das gleiche galt nur fiir die Hilfte der jungen Erwachsenen in der vergleich-
baren experimentellen Bedingung. Allerdings ist die Markenerinnerung noch
nicht gleichbedeutend mit der Erkennung der Persuasionsabsicht (vgl. dazu die
Befunde der Interviewstudie in Kapitel IV.1, sowie weiter unten); zundchst
zeigt der Befund also, dass Kinder auch relativ beildufig kommunizierte Marken
(die ,,Audi“-Ringe waren nur sehr klein am Heck des Spielerfahrzeugs an-

16 Z.B. Greenfield, P. (1984). Mind and media: The effects of television, video games, and computers. Cambridge,
MA.

17 Beispielsweise Identifikationsprozesse: Hoffner, C. (1996). Children’s wishful identification and parasocial
interaction with favorite television characters. Journal of Broadcasting and Electronic Media, 40, S.389 ff.

18 Vgl. etwa Aufenanger, S. (2005). Medienpidagogische Uberlegungen zur konomischen Sozialisation von
Kindern. merz — Medien und Erziehung, 49(1), S. 11 ff.; vgl. Livingstone, S., & Helsper, E.J. (2006). Does
advertising literacy mediate the effects of advertising on children? A critical examination of two linked research
literatures in relation to obesity and food choice. Journal of Communication, 56(3), S. 560 ff.; vgl. Nieding, G.,
Ohler, P., Bodeck, B. & Werchan, A. (2006). Werbung im Fernsehen. Experimentelle Methoden zur Erfassung
der Verstehensleistung von Kindern. Zeitschrift fiir Medienpsychologie, 18(3), S.94 ff.; vgl. Terlutter, R., &
Spielvogel, J. (2010). Einflussfaktoren auf die Entwicklung der Werbekompetenz bei Kindern. Der Markt,
49(1), S. 17 ff.
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gebracht) wahrnehmen und memorieren. Das wird auch an der (besseren)
Erinnerungsleistung von Schiilern auf die ebenfalls nur sehr klein dargestellte
Werbung fiir ,,Blaupunkt® deutlich; dieser Sponsoring-Aufdruck befand sich
an der Stelle, die bei Stralenfahrzeugen dem Kennzeichen vorbehalten ist und
war entsprechend relativ klein.

Ein zweiter wichtiger experimenteller Befund ist die starke Abhédngigkeit der
Erinnerungs- und Wiedererkennungsleistung von der bereits vorab bestehenden
Jugendaffinitit und Beliebtheit einer als In-Game-Werbung erscheinenden
Marke. Der Sponsoring-Aufdruck der Motorenol-Marke ,,Castrol* wurde kaum
erinnert, was zweifelsohne daran liegt, dass die meisten jungen Probanden
(allerdings auch die meisten jungen Erwachsenen) kaum Vorwissen iiber diese
Marke mitbrachten, an das sie den Sponsoring-Aufdruck hitten ankniipfen
konnten. Ganz andere Signalwirkungen gingen dagegen von jugendaffinen
Brands wie ,,Red Bull* aus; hier ergaben sich insgesamt hohere Erinnerungs-
raten, aber eben auch ein stdrkerer experimenteller Unterschied. Fiir die (nicht
in die Manipulation der Spielerperspektive eingebundene, sondern fiir alle
Probanden sichtbare) Marke ,,Vodafone* ldsst sich ebenfalls die Bedeutung der
A-priori-Markenstirke zeigen: Das Logo des Mobilfunkanbieters wird mit
Abstand am hiufigsten in der Schiilerstichprobe erinnert, und die spiteren
Einstellungsfragen zeigen die beachtlich positive Markeneinstellung in dieser
Altersgruppe. Insofern lisst sich die Aussage zur besonderen Wirksamkeit von
In-Game-Werbung bei Kindern noch ausdifferenzieren, als dass bereits gut
etablierte und beliebte Marken auch in visuell hochdynamischen Spielumfeldern
wie dem hier untersuchten Genre der Autorennen sehr grofie kognitive Effekt-
potenziale aufweisen, hingegen Marken, die im Relevanzhorizont von Kindern
(und Jugendlichen) keine zentrale Rolle einnehmen, nicht im gleichen Maf3e
Signalwirkungen zu erreichen scheinen.

Dass die Studie keine Hinweise auf Einstellungseffekte der In-Game-Wer-
bung erbracht hat, sollte aus methodischen Griinden nicht missinterpretiert
werden. Zum einen war das Design nicht gezielt auf die Erfassung von Einstel-
lungseffekten ausgerichtet; dazu fehlt eine Vorher-Messung der Markeneinstel-
lungen oder die Implementierung einer Kontrollgruppe, die beispielsweise das
exakt gleiche Rennspiel mit unterschiedlichen (oder fehlenden) Werbebotschaf-
ten spielt.”” Wichtiger noch ist jedoch die Problematik der Einstellungsstabilitét.
Gerade weil nur ,,echte” und relativ traditionsreiche Marken untersucht werden
konnten, ist nicht davon auszugehen, dass eine auf wenige Augenblicke be-
schrinkte Konfrontation mit den Markenlogos oder auch ein Imagetransfer
vom Spielerleben auf die im Spiel integrierten Marken in messbarer Weise die
Markenurteile von Kindern oder auch Erwachsenen verdndern wiirde. Dies

19 Wie etwa bei Klimmt, Steinhof & Daschmann 2008, wobei auch dort keine Einstellungseffekte von In-Game-
Werbung beobachtet wurden.
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gilt auch fiir subliminale Einstellungseffekte.?® Vor diesem Hintergrund ist die
Tatsache zu bedenken, dass die Kontaktfrequenz bei Computerspielen extrem
hoch werden kann — geht man von beispielsweise fiinf Bandenwerbungen auf
einer virtuellen Rennstrecke aus und nimmt man ferner an, dass ein Spieler
diese Strecke im Verlauf seiner Beschiftigung mit dem Spiel 300-mal durch-
fahrt, wiirden daraus 1.500 Werbekontakte resultieren, die insbesondere fiir
noch nicht gut bekannte oder beliebte Marken durchaus persuasive Wirkungen
entfalten konnten. Daher ist die relativ starke Wahrnehmungs- und Erinne-
rungswirkung von In-Game-Werbung bei Kindern auch mit Blick auf nach-
gelagerte Einstellungseffekte als kritischer Befund zu betrachten.

SchlieBlich gilt es, den Blick auf die kritische Frage nach der Erkennung
der Persuasionsabsicht von In-Game-Werbung zu richten. Hierzu hatte die
Interviewstudie (Kapitel II1.1) die Annahme nahegelegt, dass Defizite bei
Schiilerinnen und Schiilern bestehen konnten. Interessant sind in diesem Zu-
sammenhang die Erkenntnisse aus den Antworten der 10- bis 13-jdhrigen
Probanden auf die Frage nach Werbung in einem Screenshot des Spiels, der
das Spielerfahrzeug mit seinen Sponsorenaufdrucken zeigte. Fiir die Mehrheit
der Teilnehmer war auch das dezente Product Placement ,,Audi als Werbung
erkennbar; doch immerhin 30 Prozent der Schiilerinnen und Schiiler benannte
nur die Sponsorenlogos als ,Werbung®. Dagegen erkannten (mit einer Aus-
nahme) alle jungen Probanden die Sponsorenlogos als Werbung. Diese Diskre-
panz beim ,,Durchschauen’ unterschiedlicher Formen der In-Game-Werbung
muss freilich durch Folgestudien noch systematisch nachgepriift werden. Sie
ist jedoch ein Hinweis darauf, dass gerade hochintegrierte In-Game-Werbung,
die nicht einfach konventionelle Werbeformen wie Plakate oder Sponsorenlogos
nachahmt, hinsichtlich ihrer Identifizierbarkeit als persuasive Botschaft jiingere
Spielerinnen und Spieler eher vor Probleme stellt. Dabei ist auch zu bedenken,
dass die Fragen zum Screenshot und der darin enthaltenen Werbung erst nach
einer Reihe von Fragen zum Thema Werbung im gespielten Spiel folgten. Die
kognitive Elaborationsleistung der Befragten im Moment der Abfrage (und
damit die Mobilisierung von Werbeerkennungs-Fihigkeiten) diirfte daher deut-
lich hoher gelegen haben als in einer ,,natiirlichen” Spielsituation, die ohne
explizite Hinweise und Denk-Aufgaben beziiglich hochintegrierten Placements
durchlebt wird.

Zugleich gelten hochintegrierte Werbeformen in Spielerkreisen oft als will-
kommene Mafinahme zur Steigerung der Realitdtsnihe (vgl. dazu auch die
juristischen Ausfiihrungen in Kapitel II). Daher ist mit einem kritisch-aufspii-
renden Umgang von Kindern in Bezug auf ,,verdeckte™ Placements in Compu-
terspielen nur bedingt zu rechnen. So weisen die Befunde zwar gewiss nicht auf

20 Vgl. Schemer & Wirth 2007.
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eine bestiirzende und weit verbreitete Naivitdt von Schiilerinnen und Schiilern
gegeniiber In-Game-Werbung im Allgemeinen oder hochintegrierten Varianten
im Speziellen hin. Doch geben sie Anlass zu der Sorge, dass Kinder eine
doppelt erhohte Anfilligkeit fiir kognitive Wirkungen von In-Game-Werbung
aufweisen: Diese besteht zum einen in ihrer intensiven Wahrnehmung von
Markenkommunikation im Spiel und zum anderen aus ihrer nicht so stark
ausgeprigten Identifikation von persuasiven Absichten. Das Persuasionswissen?!
wire demnach ein Aspekt von Werbekompetenz, der in nachfolgenden Studien,
aber auch in der praktischen Medienkompetenz-Arbeit (vgl. dazu unten: Kapi-
tel IV) verstirkte Berticksichtigung finden sollte. Zugleich deuten die Ergeb-
nisse des Experiments — gemeinsam mit den Befunden aus der vorangegange-
nen Interviewstudie — an, dass In-Game-Werbung durchaus dhnliche (aufsichts-)
rechtliche Herausforderungen mit Blick auf Kinder mit sich bringt wie Fernseh-
werbung: Hier waren zumal fiir jiingere Kinder Schwierigkeiten bei der Diffe-
renzierung von Werbespot und Programm diagnostiziert worden; integrierte
Werbekommunikation wie Product Placement ist im Kinderprogramm sogar
untersagt (vgl. oben: Kapitel II). Die hier préisentierten Ergebnisse geben Anlass
zu der Annahme, dass dhnliche Probleme mit dem Erkennen und Durchschauen
bei In-Game-Werbung auftreten und unterstreichen entsprechend den juristi-
schen Handlungsbedarf.

21 Vgl. Friestad & Wright 1994.
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Teil IV
Zukunftsperspektiven:
Aufgaben fiir Regulierung,
Medienpiadagogik und Forschung






Ivil Handlungsempfehlungen an
Politik und Medienpiddagogik
zum Umgang mit In-Game-Werbung

Dieter Dorr, Christoph Klimmt,
Nicole Zorn & Gregor Daschmann

Das in diesem Band vorgestellte Projekt hat sich mit drei zentralen Perspektiven
auf die junge Werbeform ,,In-Game-Werbung® beschéftigt. Sowohl aus der
Perspektive des Medienrechts als auch aus der Sicht der Kommunikations-
wissenschaft und der Medienpddagogik wurden wichtige und umfangreiche
Grundlagen dafiir geschaffen, dass der gesellschaftliche und politische Umgang
mit In-Game-Werbung in Zukunft zielfiihrender und effektiver gelingen kann.
Aus den Erkenntnissen des Vorhabens lassen sich verschiedene strategische und
operative Vorschlige ableiten, die wir entlang von vier Dimensionen entwickeln:
der Anderung von Rechtsvorschriften, der Kennzeichnung von In-Game-Wer-
bung, der Forderung der Erkennungsfihigkeit bei (jungen) Nutzerinnen und
Nutzern sowie der Steigerung von Transparenz und Nutzerkompetenz in Bezug
auf personalisierte In-Game-Werbung und den betroffenen Datenschutz.

IV.1.1 Anderungen der Rechtsvorschriften

In der rechtlichen Bestandsaufnahme wurde gezeigt, dass es bisher keine spe-
ziellen Regelungen gibt, die die Werbung in Computerspielen zum Gegenstand
haben. Die Anwendbarkeit der verschiedenen Regelungen richtet sich danach,
ob es sich bei dem jeweiligen Spiel um ein Telemedium oder ein Trigermedium
handelt. Die meisten Computerspiele sind als Telemedien einzuordnen und
unterfallen damit im Bereich der Werbung der Bestimmung des § 58 Abs. 1
RStV. Allerdings ist die Zuordnung hybrider Spiele zu den Telemedien be-
sonders schwierig. Im Interesse einer einheitlichen Regelung vergleichbarer
Sachverhalte sollte der Gesetzgeber dariiber nachdenken, ob eine gesetzliche
Kategorisierung von Spielen angezeigt ist.
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Der RStV hat in seinen Begriffsbestimmungen Werbung, Schleichwerbung,
Sponsoring und Produktplatzierung in § 2 Abs.2 RStV neu definiert. Nach
diesen Definitionen stehen die Produktplatzierung und das Sponsoring als
eigenstandige Formen neben der Werbung. Allerdings gelten diese Definitionen
dem Wortlaut nach nur fiir den Rundfunk. Daher besteht eine gewisse Unsicher-
heit dariiber, ob der eingeschrinkte Werbebegriff auch auf die Telemedien
Anwendung findet. Zudem verzichtet der RStV im Gegensatz zum TMG und
zur AVMD-Richtlinie darauf, als Oberbegriff fiir die werblichen Formen den
Begriff der kommerziellen Kommunikation einzufiihren. Auch deshalb ist das
Verhiltnis von § 58 Abs.1 RStV zu § 6 TMG unklar.

Eine Uberarbeitung der Vorschriften im Rundfunkstaatsvertrag, die sich
um einheitliche Begrifflichkeiten bemiiht, wiirde zur Rechtsklarheit beitragen.
Bei einer solchen Uberarbeitung sollte klargestellt werden, dass der enge Werbe-
begriff des § 2 Abs.2 Nr.7 RStV auch fiir Telemedien gilt. Zudem sollten der
Bundes- und die Landesgesetzgeber das verwirrende Nebeneinander der Vor-
schriften des § 58 Abs.1 RStV und des § 6 TMG beseitigen. Es ist sachgerecht,
dass die Vorgaben fiir die kommerzielle Kommunikation allein in § 58 Abs. 1
RStV verankert werden, da auch nach § 1 Abs.4 TMG der RStV die inhalt-
lichen Aspekte der Telemedien regeln soll.

Bei einer Anderung des § 58 Abs.1 RStV sollte eine Kennzeichnungspflicht
fiir alle Formen der kommerziellen Kommunikation vorgesehen werden. Dabei
sollte es den Landesmedienanstalten iiberlassen werden, die Durchfiihrung der
Kennzeichnungspflicht in gemeinsamen Satzungen oder Richtlinien zu regeln.!

Besonders dringlich ist es, die unterschiedlichen Zustindigkeiten fiir die
Aufsicht iiber die Einhaltung der Bestimmungen fiir Telemedien einschlieBlich
des § 58 Abs. 1 RStV, die sich nach dem jeweiligen Landesrecht richtet, durch
eine einheitliche Aufsichtsinstanz abzuldsen. Diese zersplitterte Aufsicht ge-
fahrdet eine effektive Durchsetzung der fiir Telemedien geltenden Bestim-
mungen und damit der bei der In-Game-Werbung zu beachtenden Vorgaben
des § 58 Abs.1 RStV und erginzend des § 6 TMG. Insoweit liegt es nahe,
durch eine entsprechende Anderung des § 59 Abs.2 RStV die Aufsicht iiber
die Einhaltung der fiir Telemedien geltenden Vorschriften — mit Ausnahme
der Telemedienangebote des offentlich-rechtlichen Rundfunks — der Kommis-
sion fiir Zulassung und Aufsicht (ZAK) als gemeinsamen Organ aller Landes-
medienanstalten zu iibertragen.

Zudem wiirde die Effektivitdt der Aufsicht gestidrkt, wenn Verstdfe gegen
§ 58 Abs.1 RStV als Ordnungswidrigkeit ausgestaltet wiirden. Damit stiinde
ein wirksames Instrument zur Durchsetzung der gesetzlichen Verbote und
Gebote zur Verfiigung.

1 Vgl. dazu auch unten IV.1.2.3.
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Im Bereich des Jugendmedienschutzes ist fraglich, ob die unterschiedlichen
Regelungen im JMStV und im JuSchG noch sachgerecht sind. Dies liegt daran,
dass viele Offline-Spiele inzwischen Online ergidnzt werden konnen. Dies fiihrt
zu Uberschneidungen zwischen Online- und Offline-Spielen, die von den der-
zeitigen Regelungswerken nicht wirklich erfasst werden. Hier sollte zumindest
auf eine Vereinheitlichung der Vorgaben fiir vergleichbare Sachverhalte hin-
gearbeitet werden. Dazu besteht nunmehr bei der erneut anstehenden Revision
des JMStV Gelegenheit.

Im Bereich des Datenschutzes entsteht auch im Zusammenhang mit Compu-
terspielen durch die Verkniipfung von Sozialen Netzwerken und Telekommuni-
kationsleistungen eine Datenvermischung, die mit den derzeitigen Regelungen
schwer zu begrenzen ist. Hier ist der Gesetzgeber gefordert, sich mit den neuen
medialen Kommunikationsformen und ihren speziellen Regelungsbediirfnissen
auseinanderzusetzen.

IV.1.2 Kennzeichnung von In-Game-Werbung

1V.1.2.1  Kennzeichnungspflichten

Eine zentrale Handlungsempfehlung zum gesellschaftlichen und politischen
Umgang mit In-Game-Werbung besteht darin, die Praktiken zur Kennzeich-
nung dieser Werbeform zum rechtlich geforderten Standard zu erheben. Alle
denkbaren Varianten von In-Game-Werbung, fiir die Werbetreibende Geld
bezahlt oder vergleichbare Aufwendungen erbracht haben, sollten in eindeutiger
Weise fiir die Nutzerinnen und Nutzer angekiindigt und/oder markiert werden.
Diese Forderung zielt zunidchst auf die Gleichbehandlung von In-Game-Wer-
bung mit konventionellen Werbeformen, fiir die die Leitlinie der Kenntlich-
machung werblicher Botschaften im gesamten Medienrecht langst verankert
ist (vgl. ausfiihrlich oben: Teil II).

Die Forderung nach einer verpflichtenden Ankiindigung und/oder ander-
weitigen expliziten Kenntlichmachung betrifft zum anderen die medienpéddago-
gische Perspektive der Erkennungsfdhigkeit gerade junger Spielerinnen und
Spieler in Bezug auf In-Game-Werbung. Bereits in der Debatte um Fernsehwer-
bung wurden Hilfen fiir Kinder bei der Erkennung und dem ,,Durchschauen®
von Werbespots (im Unterschied zum eigentlichen Programm) angemahnt.? In
Bezug auf In-Game-Werbung tritt die Problematik der Erkennbarkeit und Er-
kennungsfihigkeit (nicht nur) bei Kindern in einer neuen Qualitét auf, weil im
Kontext von Computerspielen spezifische hochintegrierte Werbeformen auf-

2 Vgl. Hoffmann-Riem, W. et al. (1995). Fernsehwerbung und Kinder: Das Werbeangebot in der Bundesrepublik
Deutschland und seine Verarbeitung durch Kinder. Opladen.
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getaucht sind (beispielsweise In-Game-Placements). Hochintegrierte Werbefor-
men zeichnen sich dadurch aus, dass angebotsseitig besonders enge Verbindun-
gen zwischen werblicher Botschaft und dem sonstigen Spielumfeld geschaffen
werden. Beispielsweise erscheinen Markenlogos auf virtuellen Rennwagen,
oder es stehen in Action-Spielen real existierende (und zumindest in den USA
auch verkdufliche) Feuerwaffen zur Auswahl.? Diese enge Verbindung — die
bisher zumeist ohne jede explizite Ankiindigung enthaltener Werbebotschaften
erfolgt — erschwert die Erkennung von ,,realweltlichen werblichen Botschaften,
weil sie sich vollkommen nahtlos in den virtuellen Spielrahmen der Rezep-
tionssituation einfiigen. In bestimmten Fillen, etwa dort, wo Lizenzen realer
Sportveranstaltungen in ein Computerspiel umgesetzt werden (z. B. DFL/Fuf3-
ball oder DTM/Autorennen), mag sogar das aus juristischer Sicht so bedeutsame
Definitionskriterium, dass ein werbetreibender Akteur fiir das Auftauchen
seiner Botschaft Geld bezahlt haben muss (vgl. oben: Teil II), nicht eindeutig
nachzuvollziehen sein: Vielleicht tauchen Sponsorenlogos auf den Rennwagen
auch nur deswegen auf, weil die lizenzgegebende Sportveranstaltung eben
authentisch nachgestellt werden sollte oder weil der Lizenzgeber auf diesen
Logos bestanden hat.

Diese ,,gute Tarnung* von In-Game-Werbung ist insofern noch weiter zu
problematisieren, dass im Verlauf der Beschiftigung mit einem gegebenen
Computerspiel potenziell extrem hohe Kontaktzahlen realisiert werden konnen.
Ein fuBballbegeisterter Junge mag im Verlaufe eines Jahres auf eine dreistellige
Anzahl von Spielstunden mit FuBballsimulationen kommen; innerhalb dieser
umfangreichen Spielzeit wiirde er dann Tausende, wenn nicht Zehntausende
von Kontakten mit Bandenwerbung am virtuellen Spielfeldrand, Sponsoren-
logos auf den Spielertrikots und anderen hochintegrierten Formen der In-Game-
Werbung realisieren.*

Dazu kommt die hohe Innovationsgeschwindigkeit und ,,Artenvielfalt” gerade
von stark integrierten Formen der In-Game-Werbung. Betreiber von Online-
Spielen wie ,,Habbo Hotel* bieten der werbetreibenden Wirtschaft individuali-
sierte Losungen an, die selbst argwohnische Spielerinnen und Spieler immer
wieder iiberraschen sollen — und wie die Befunde der beiden vorgestellten
empirischen Studien nahelegen (vgl. oben: Kapitel III.1 und III.2), auch iiber-
raschen kénnen. Zugleich ldsst sich anbieterseitig die Tendenz beobachten, die
»schonen neuen‘ integrierten Werbeformen in ihrer (Uberraschungs— und Uber-

3 Vgl. dazu Smith, S.L., Lachlan, K., Pieper, K. M., Boyson, A.R., Wilson, B.J., Tamborini, R. & Weber, R.
(2004). Brandishing guns in American media: Two studies examining how often and in what context firearms
appear in television and in popular video games. Journal of Broadcasting and Electronic Media, 48(4),
S.584 ff.

4 Vgl Klimmt, C., Steinhof, C. & Daschmann, G. (2008). Werbung in Computerspielen: Die Bedeutung von
Interaktivitit fiir die kognitive Werbewirkung. Medienwirtschaft, 5(1), S.6 ff.
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rumpelungs-)Wirkung nicht zu gefihrden, indem man besonders offensiv auf
sie hinweisen oder {iiber sie diskutieren wiirde.

Vor diesem Hintergrund ist nicht nur aus der Perspektive der rechtlichen
Gleichbehandlung von In-Game-Werbung mit konventionellen Werbeformen
eine durchgingige Kennzeichnung von Werbung in Computerspielen zu fordern,
sondern eben auch aus medienpddagogisch-empirischen Erwidgungen heraus.
Ahnlich wie in der Forschung zu Fernsehwerbung und Kinderns legen die
empirischen Erkenntnisse aus der Rezeptionsforschung und die Betrachtungen
der Erscheinungsformen von In-Game-Werbung nahe, dass es gerade bei elegant
eingebundenen (hochintegrierten) Varianten zu einem Konflikt mit den norma-
tiven Zielen der Medienpiadagogik, etwa dem selbststindig-bewussten, reflek-
tiert-kritischen Umgang mit Werbung kommen kann.

Ankiindigungen und/der Kennzeichnungen von In-Game-Werbung koénnten
einen wichtigen Beitrag dazu leisten, diesen medienpddagogischen Konflikt
zu entschirfen. Gerade vor dem Hintergrund der besonders intensiven Spiel-
rezeption von Kindern wiirden kommunikative Hilfen beim Entdecken und
Einordnen werblicher Botschaften im Spielkontext einen grofen Unterschied
ausmachen: Weil die Wahrnehmung und kritisch-reflektierte Verarbeitung von
In-Game-Werbung kognitive Ressourcen bindet, die gerade (aber nicht nur)®
bei Kindern in begrenztem Umfang zur Verfiigung stehen, wiirden Kennzeich-
nungen von In-Game-Werbung zu einer notwendigen kognitiven Entlastung
der (jungen) Rezipienten fiithren und damit die normativ fiir alle Konsumenten
geltende, rechtlich zumindest fiir Kinder bindende ,,Schutzhthe™ gegeniiber
,schleichender* Werbung realisieren helfen.

1V.1.2.2  Kennzeichnungsformen

Wie konnte und wie sollte In-Game-Werbung gekennzeichnet werden? Vor-
schldge fiir die praktische Umsetzung der Kennzeichnung lassen sich sowohl
aus den rechtlichen Vorgaben im Rundfunkbereich herleiten als auch mit Blick
auf die vorgestellten empirischen Befunde speziell zu Kinder-In-Game-Werbung
entwickeln. Zum einen wéren Ankiindigungen von in Computerspiele inte-
grierten WerbemaBnahmen zu Beginn jedes Nutzungsvorgangs auf dem Bild-
schirm denkbar und sicherlich sinnvoll. So unterschiedlich Computerspiele in
ihren Inhalten, Formen, Bezugswegen und inneren Handlungsabldufen sind,
so haben sie doch eine Form von ,Vorspann®, ,,Startseite” oder dhnlichem
Anfangszeichen gemeinsam, in die Vorwarnungen an die Nutzer, speziell mit

5 Vgl z.B. Charlton, M., Neumann-Braun, K., Aufenanger, S., Hoffmann-Riem, W. et al. (1995). Fernsehwerbung
und Kinder: Das Werbeangebot in der Bundesrepublik Deutschland und seine Verarbeitung durch Kinder.
Opladen.

6  Vgl. Klimmt, Steinhof & Daschmann 2008.
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Blick auf hoch-integrierte Formen der In-Game-Werbung, eingefiigt werden
konnen. Denkbar wiren hier unter anderem gut lesbare Texthinweise, standardi-
sierte Piktogramme, die beispielsweise gemeinsam mit dem USK-Altersfrei-
gabesiegel dargestellt werden konnten, oder sogar bildliche Darstellungen mit
Beispiel-Screenshots, die eine im jeweiligen Spiel tatsdchlich vorkommende
WerbemaBnahme illustrieren. Derartige vor dem Beginn der Spielnutzung auf-
tretende Ankiindigungen von In-Game-Werbung wiren ungefihr vergleichbar
mit dem Markierungsgebot von Werbung im Rundfunkbereich. Fiir Spiele, die
(noch) auf Datentrdgern verbreitet werden, konnten solche Ankiindigungen von
In-Game-Werbung auch auf Verpackungen sowie gedruckten Begleitmaterialien
(Handbiicher, Lizenzcodes etc.) wiederholt werden.

Gerade mit Blick auf Kinder wurde im vorliegenden Projekt ein erhohter
Unterstiitzungsbedarf bei der Erkennung und Beurteilung von Werbung in
Computerspielen erkannt. Diese Erkenntnisse legen daher nahe, in Computer-
spielen , fiir Kinder* zusitzliche Hinweise auf In-Game-Werbung zu verankern,
die iiber eine einmalige Ankiindigung zu Beginn der Spielesitzung hinausgehen.
Zum einen dauern Spielesitzungen teilweise sehr lange, sodass Informationen,
die zu Beginn der Nutzung angeboten wurden, leicht in Vergessenheit geraten
konnen. Zum anderen hat die experimentelle Studie (vgl. oben: Kapitel I11.2)
Hinweise darauf erbracht, dass die insgesamt besonders stark involvierte Rezep-
tionshaltung von Kindern eine dauerhafte, selbstgesteuerte kritische Betrachtung
von In-Game-Werbung deutlich erschwert. Deshalb erscheint es angebracht,
Ankiindigungen von In-Game-Werbung zu Beginn jeder Spielnutzung um wei-
tere Hinweise wihrend der Spielnutzung zu ergénzen. Dafiir wiren verschie-
dene Formen denkbar:

— In vielen Computerspielen ergeben sich wihrend der Nutzung immer wieder
,.natiirliche” Unterbrechungen, insbesondere kurze Phasen des Stillstands,
in denen neue Inhalte (,,Level”) geladen werden. In solchen Spielpausen
konnte der Hinweis auf das Vorkommen von In-Game-Werbung regelméfig
wiederholt werden (vgl. z.B. eine Illustration dieses Vorschlags in Abbil-
dung 9). Damit wiren fiir die Spielebetreiber praktisch keine Kosten ver-
bunden, und der Hinweis auf Werbung ginge auch nicht zu Lasten von
Spielfluss und Spielvergniigen.

— Analog zu den neusten Mafigaben zur Kennzeichnung von Produktplatzie-
rungen im Fernsehen durch den Rundfunkstaatsvertrag konnten Hinweise
auf In-Game-Werbung auch wihrend der laufenden Spielnutzung eingeblen-
det werden. Fernsehzuschauer konnen regelmiflig am Bildschirmrand (rechts
oben) den Hinweis ,unterstiitzt durch Produktplatzierung® erkennen; ver-
gleichbare Hinweise lieen sich auch am Bildschirmrand von Computerspie-
len anbringen, und zwar mit automatischer Einblendung in solchen Momen-
ten, in denen eine In-Game-Werbung tatséchlich zu sehen ist. Die Vorteile
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Abbildung 9: Illustration fiir den Vorschlag, wihrend natiirlicher Spielpausen (Ladezeiten)

Erinnerungen an vorkommende In-Game-Werbung einzublenden

Das Bild zeigt eine Ladepause im Fufiball-Simulationsspiel ,,FIFA 11“ (Electronic Arts); der
Hinweis auf Werbung im Spiel wurde von den Autoren eingefiigt, um die Moglichkeit der Kenn-

zeichnung von In-Game-Werbung zu illustrieren.

?‘ Mo .'_: A .

der digitalen Erstellung von Spielbildern, die In-Game-Werbung anbieterseitig
so flexibel und vielfédltig machen, lassen sich demnach auch fiir die ver-
lassliche und aufwandsarme Kennzeichnung von Werbung im Spielprozess
nutzen (vgl. Abbildung 10, unten). Zu bedenken ist bei solchen Einblen-
dungen freilich, dass sie aufgrund der hohen Konzentration der Spielerinnen
und Spieler auf die zu bewiltigenden Spielaufgaben eine im Vergleich zum
Fernsehen nochmals geringere Chance haben, tiberhaupt gelesen zu werden.’
Zudem diirften solche regelmifigen Erinnerungen an Kontexte auB3erhalb
der Spielwelt den zumeist auf Immersion und ,,Flow* bedachten Spielern
nicht willkommen sein. Die kognitive Verarbeitung und Akzeptanz solcher
dynamischen, wihrend der interaktiven Spielnutzung auftretenden Hinweise
auf In-Game-Werbung miisste demnach zunichst (empirisch) untersucht
werden.

Eine andere Variante der Kenntlichmachung von In-Game-Werbung konnte
gerade mit Blick auf Kinder fiir solche Varianten angeregt werden, die sich
als besonders ,,gut getarnt™ erwiesen haben, also beispielsweise die Nutzung
echter Fahrzeugmarken in Autorennspielen oder die Trikotsponsoren in
Fuflballsimulationen. Hier konnten Erkldrvideos und/oder interaktive Lern-

7

Vgl. Klimmt, Steinhof & Daschmann 2008.
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Abbildung 10: Illustration fiir den Vorschlag, wihrend der Spieltitigkeit in solchen Momen-
ten mit Sicht- oder Horbarkeit von In-Game-Werbung einen Hinweis am
Bildschirmrand einzublenden

Das Bild zeigt eine Szene aus ,,Shift 2: Unleashed* (Electronic Arts) (vgl. dazu auch Kapitel 1.2);

der Hinweis auf Werbung im Spiel wurde von den Autoren eingefiigt, um die Moglichkeit der

Kennzeichnung von In-Game-Werbung zu illustrieren.

Unterstutzt durch In-Game-Werbung

sequenzen in die Spiele eingefiigt werden, in denen ,,ein Blick hinter die
digitalen Kulissen* stattfindet und Kinder erkennen kdnnen, wo sich die
gut integrierte Werbung im Spiel verbergen kann. Solche Videos lieen sich
in die Einfiihrungskapitel (Tutorials) und/oder die interaktive Hilfefunktion
vieler groflerer Computerspiele problemlos integrieren. Dieser Vorschlag
lasst sich konzeptionell vergleichen mit dem von Hoffmann-Riem, Engels
und Schulz (1995) angeregten ,,Werbeinformationsspot®, mit dem Kinder
beim Fernsehen regelméfig tiber Absichten, Formen und Inhalte von Unter-
brecherwerbung informiert werden sollten.® Eben eine solche Aufkldarung
lieBe sich in multimedialer und moglicherweise auch interaktiver Form in
Werbung enthaltende Computerspiele einbringen. Freilich wiirde diese Form
der Kennzeichnung besonders grole Aufwinde seitens der Spielehersteller
bedeuten. Allerdings erscheint vor dem Hintergrund der in dieser Studie
problematisierten ,,guten Tarnung™ mancher Formen der In-Game-Werbung
und der Schwierigkeiten bei der Einschidtzung solcher Werbeformen bei
Kindern ein derartiger Aufwand nicht nur padagogisch, sondern auch aus
medienrechtlicher Sicht gerechtfertigt.

8  Vgl. Hoffmann-Riem, Engels & Schulz 1995.
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Wihrend sich einfache Ankiindigungen zu Beginn von Spielnutzungen oder
in Ladeunterbrechungen fiir alle Spiele — auch solche mit erwachsenem Ziel-
publikum — eignen und dort auch angebracht wiren (vgl. die nachgewiesene
Werbewirkung auch fiir junge Erwachsene in der bisherigen Forschung, Kapi-
tel 1.3, sowie in der berichteten eigenen Experimentalstudie, Kapitel I11.2), sind
,wverstirkte Formen der Kenntlichmachung wie die (denkbare, aber moglicher-
weise unbeliebte) laufende Markierung wihrend der Spielnutzung und multi-
mediale Erkldrsequenzen insbesondere bei Computerspielen ,,fiir Kinder wiin-
schenswert. Zu denken wire hier somit an alle Werbung enthaltenden Spiele,
die sich entweder explizit an Kinder richten, die durch USK-Einstufungen fiir
Kinder zumindest freigegeben sind oder aber aufgrund des Bezugsweges (z. B.
,Free-to-Play“-Internetspiele) fiir Kinder leicht zuginglich sind.

1V.1.2.3  Strategien zur Erreichung von durchgingigen
Kennzeichnungspflichten

Um eine solche einheitliche Kennzeichnungspflicht zu erreichen, bietet es sich
an, die rechtlichen Vorgaben entsprechend zu dndern.® Dazu ist erforderlich,
in einem neu gefassten § 58 Abs.1 RStV vorzusehen, dass alle Formen der
kommerziellen Kommunikation, also Werbung, Produktplatzierung sowie das
in Computerspielen eher fernliegende Sponsoring und Teleshopping, gekenn-
zeichnet werden miissen. Die Durchfiihrung dieser Kennzeichnungspflicht sollte
gemeinsamen Satzungen oder Richtlinien der Landesmedienanstalten iiberlassen
werden. Dazu ist es notwendig, eine dem bisherigen § 46 RStV entsprechende
Satzungsermdchtigung in den RStV einzufiigen.

1V.1.2.4  Kennzeichnungsselbstverpflichtungen

Ein alternativer Weg zur Ausgestaltung rechtsverbindlicher Vorgaben zur Kenn-
zeichnungspflicht von In-Game-Werbung ist die Erarbeitung einer Selbstver-
pflichtung der Spieleanbieter zu eben solchen KennzeichnungsmafBnahmen.
Bislang herrscht in der Industrie die Sichtweise auf In-Game-Werbung als
interessantem Generator von Zusatzerlosen oder als Grundlage fiir innovative
Geschiftsmodelle vor. Dass mit In-Game-Werbung nach wie vor grof3e regulie-
rungsbezogene offene Fragen verbunden sind, die teilweise unter Mitwirkung
und durch Selbstverpflichtungen der Spieleanbieter gelost werden konnten,
wird dagegen nur selten thematisiert. Aus medienpddagogischer Sicht besteht
hier daher ein Fortbildungsbedarf bei den Kommunikatoren von In-Game-
Werbung: Sie sollten fiir die (wie Kapitel I11.2 zeigt gerade bei Kindern offen-

9 Vgl oben IV.1.1.
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bar sehr starken) Wirkungen ,,ihrer* Werbetechniken sensibilisiert und in die
medienpiddagogische Aufkldrungsarbeit aktiv einbezogen werden (vgl. auch
unten: 1V.1.3.3).

Ausgehend von Diskussionen mit den Werbung verbreitenden Spieleanbie-
tern iiber Wirkungspotenziale und die mit der Kommunikation werblicher
Botschaften verbundenen Verantwortung konnten daher die Institutionen der
Medienaufsicht und des Jugendmedienschutzes der Spieleindustrie helfen, eine
zielfiihrende Selbstverpflichtung zur umfassenden Kennzeichnung von In-Game-
Werbung zu erarbeiten und umzusetzen. Die notwendigen technischen Kompe-
tenzen sind in der Entwicklerbranche ganz eindeutig vorhanden; die Kosten
fiir die Umsetzung diirften sich in den meisten Féllen im sehr niedrigen, ver-
nachlédssigbaren Bereich bewegen. Entscheidend wire vielmehr, das Problem-
bewusstsein der Anbieter zu schirfen, auch indem das Interesse und der wahr-
genommene Handlungsbedarf seitens gesellschaftlicher Institutionen (z. B. der
Landesmedienanstalten) der Branche deutlich gemacht werden. Die Bereitschaft,
an der Kennzeichnung von In-Game-Werbung aktiv und konstruktiv mitzu-
wirken und eine Selbstverpflichtung zu installieren, diirfte in der Branche hoch
ausgeprdgt sein; dies ldsst sich beispielsweise an verstiarkten Bemiihungen um
Corporate Social Responsibility bei einzelnen Unternehmen, gerade aber auch
an den vielfiltigen Aktivititen des Bundesverbands Interaktive Unterhaltungs-
software (BIU) etwa im Jugendschutzbereich erkennen. Der Verband wire
auch der geeignete institutionelle Ansprechpartner, um iiber Kennzeichnungs-
mafnahmen und eine Selbstverpflichtung der Branche ins Gesprich zu kom-
men.

Wihrend die Vorteile einer Selbstverpflichtung auf der Hand liegen — im
Gegensatz zur Erginzung und Anderung der Rechtsrahmen wire eine solche
Strategie aufwandsarm und vergleichsweise ziigig umsetzbar —, darf nicht iiber-
sehen werden, dass im Ausland agierende Unternehmen, die {iber das Internet
ebenfalls Werbung enthaltende Spiele in Deutschland anbieten konnen, ungleich
schwerer zu solchen Selbstverpflichtungen zu bewegen wiren. Zwar bemiihen
sich natiirlich auch viele ,,Global Player* der Online-Spielebranche um soziale
Verantwortung; doch diirften viele Akteure nur begrenzt Interesse haben, landes-
und sprachspezifische Kennzeichnungsverpflichtungen einzugehen. Vielfach
sind die mit (kostenfreien) Internetspielen zu erzielenden Erlose in einzelnen
Landen sehr begrenzt, sodass eine technische Neuerung wie das Anbringen
von Hinweisen auf In-Game-Werbung 6konomische Zielkonflikte auslésen
konnte. Zudem diirfte im Ausland vielfach das Verstidndnis fiir den proaktiven
und auf groBe Schutzhohen zielenden Umgang mit Werbung (insbesondere
Kinderwerbung) in Deutschland fehlen.!® Und schlieflich wire es fiir die gesell-

10 Z.B. Aufenanger 2005.
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schaftlichen Institutionen, die an einer flichendeckenden Implementierung von
Kennzeichnungsselbstverpflichtungen mitwirken wollen, extrem aufwendig,
auch nur die wichtigsten Online-Spieleanbieter, deren Produkte im Ausland
betrieben und in Deutschland genutzt werden konnen, ausfindig zu machen
und zu kontaktieren. Insofern erscheint der Dialog mit der Spieleindustrie iiber
(nationale) Selbstverpflichtungen zur Kennzeichnung von In-Game-Werbung
eine sinnvolle Ergdnzung zur Erarbeitung von Rechtsvorschriften zu Kenn-
zeichnungspflichten. Doch sollte man die begrenzte Reichweite solcher Selbst-
verpflichtungen in der internationalen Dimension stets vor Augen haben und
keine tibermdfig ambitionierten Erwartungen an diese Strategie kniipfen.

IV.1.3 Forderung der Erkennungskompetenzen
beziiglich der In-Game-Werbung

1V.1.3.1  Medienpidagogische Kompetenzforderung
bei den Spielern

Neben der Handlungsoption, an den werbetragenden Spielen anzusetzen, leitet
sich aus der vorliegenden Studie auch der Bedarf ab, das Wissen und die
Féhigkeiten der Spielerinnen und Spieler fiir den kritisch-reflektierten Umgang
mit In-Game-Werbung zu bearbeiten. Besonderes Augenmerk verdienen hier
natiirlich Kinder und Jugendliche. Dabei ist indes festzustellen, dass die Alters-
abhéngigkeit des Werbeverstindnisses kein Spezifikum von In-Game-Werbung
ist, sondern beispielsweise auch mit Blick auf die Werbekompetenz beim Fern-
sehen lange bekannt ist."! Insofern steht die Medienpadagogik in konzeptioneller
Hinsicht vor teilweise bereits bekannten Herausforderungen, und es ist nicht
zielfiihrend, die normative Vorgabe eines ,,perfekten” Werbeverstiandnisses fiir
beispielsweise 6-jihrige Computerspieler auszurufen. Vielmehr kann es nur um
pragmatische Ansitze gehen, die Werbekompetenz von Kindern und Jugend-
lichen auch mit Blick auf die neuen Herausforderungen der In-Game-Werbung
inkrementell zu verbessern und die Rahmenbedingungen der (kindlichen und
jugendlichen) Werberezeption so zu beeinflussen, dass ein selbstbestimmter Um-
gang mit In-Game-Werbung und ihren Wirkungen wahrscheinlicher wird.
Im Bereich der Forderung von (kindlicher und jugendlicher) Werbekompe-
tenz wird bereits seit Langerem auf die ZielgroBe des Werbeverstdndnisses
abgezielt. Zu erkennen, dass persuasive und kommerzielle Absichten hinter

11 Vgl. Nieding, G., Ohler, P., Bodeck, S. & Werchan, A. (2006). Werbung im Fernsehen: Experimentelle
Methoden zur Erfassung der Verstehensleistung von Kindern. Zeitschrift fiir Medienpsychologie, 18(3), S.94 ff.;
vgl. Terlutter, R., & Spielvogel, J. (2010). Einflussfaktoren auf die Entwicklung der Werbekompetenz bei
Kindern. Der Markt, 49(1), S. 17 ff.
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Werbebotschaften stehen — auch und gerade hinter Botschaften, die interessant,
unterhaltsam und wenig storend sind —, gehort zu den wichtigsten Inhalten
werbungsbezogener Bildungsarbeit.'?> Allerdings ist hier festzustellen, dass der
Fokus lange Zeit auf konventioneller TV-(Unterbrecher-)Werbung lag und die
medienpddagogische Aufarbeitung neuerer Werbeformen wie Product Placement
erst begonnen hat.

Entsprechend sollten hier die bislang verfolgten Ansétze mit Blick auf neuere
Werbeformen ergéinzt und ,,modernisiert” werden; wobei die starke Verbindung
von In-Game-Werbung mit den sonstigen Spielinhalten sowohl fiir die Erken-
nung von Werbung als auch fiir die Identifikation persuasiver Absichten grofere
Herausforderungen mit sich bringen diirfte als TV-Spots, die sich ja relativ
deutlich vom sie umgebenden Sendeumfeld unterscheiden. Es gilt also, die Er-
kennungsfihigkeit und die Fahigkeit, kommerziell-persuasive Absichten hinter
In-Game-Werbung zu fordern, so wie dies fiir dltere Werbeformen bereits
praktiziert wird.

Entsprechend sind die Trdger und Forderer der schulischen und au3erschu-
lischen Bildungsarbeit darin zu unterstiitzen, Anschauungs- und vor allem
Ubungsmaterialien fiir den kompetent-verstehenden Umgang mit In-Game-
Werbung zu entwickeln und bereitzustellen. Aus ,,allgemein-medienpidagogi-
scher Sicht“ ist In-Game-Werbung dabei nur eines von mehreren Feldern, bei
denen Modernisierungen erforderlich sind; etwa im Bereich des World Wide
Web und der Social Media ergeben sich ebenfalls regelm@dfig Neuerungen bei
Werbetechniken und -strategien, denen genauso Rechnung getragen werden
muss.'?

Speziell fiir In-Game-Werbung wird es erforderlich sein, Anschauungs-
materialien und begleitende padagogische Handreichungen zusammenzustellen,
die der Vielfalt bislang schon bekannter Werbeformen (vgl. oben: 1.2) zurei-
chende Beachtung schenken und gleichzeitig die Rezipientenperspektive bertick-
sichtigen, wonach In-Game-Werbung durchaus positive Seiten hat (insbesondere
die Forderung der Realitdtsndhe). Didaktisch wird es vermutlich notwendig sein,
interaktive Ubungsmaterialien zu verwenden, mit denen Kinder und Jugend-
liche in ,,echten* Spielsituationen Erfahrungen mit In-Game-Werbung sammeln
und diese zeitgleich und nachgelagert unter Anleitung reflektieren kénnen. Dazu
konnte die im Rahmen des Projekts entwickelte Beispielsammlung der Erschei-
nungsformen von In-Game-Werbung als niitzlicher ,,Steinbruch® dienen.

Eine solche Aktualisierung bestehender Werbekompetenz-Konzepte mit
Blick auf In-Game-Werbung setzt auch eine ,,Nachschulung® des lehrenden

12 Vgl. z.B. NeuB, N. (2005). Medienpidagogische Ansitze zur Stiarkung der Verbraucher- und Werbekompetenz.
Medien und Erziehung, Heft 1/2005, S.31 ff.
13 Vgl. z.B. Weinberg, T. (2010). Social Media Marketing. Strategien fiir Twitter, Facebook & Co. Kdln.
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Personals voraus. Praktisch arbeitende Medienpiddagogen bilden sich ohnehin
regelmiBig fort; entsprechende Veranstaltungen konnen und sollten fiir die
Prisentation und Diskussion entsprechender Materialien und Ansétze (ein-
schlieBlich der im Rahmen dieses Projekts zusammengetragenen Erkenntnisse)
genutzt werden. Dagegen diirfte fiir die schulische Medienkompetenzarbeit,
soweit sie nicht von Lehrkriften mit Medien-Schwerpunkt und/oder mit zurei-
chender Fachunterstiitzung etwa von Medienkompetenzvereinen und -netz-
werken betrieben wird, mehr Aufwand vonnéten sein, um eine Verankerung
neuster Werbeformen wie eben In-Game-Werbung herbeizufiihren.'* Gerade
hier sind anschauliche Materialpakete mit eleganten Handreichungen fiir die
Unterrichtsplanung und -durchfiihrung vonnoten, damit der relativ bescheidene
Raum, der im Schulbereich in Medienkompetenz-Fragen investiert werden
kann, auch effizient mit Blick auf neuste Werbeformen genutzt wird. Dabei
diirfte es sich als nutzbringend erweisen, die Begeisterung vieler Kinder und
Jugendlicher fiir Computerspiele didaktisch auszunutzen.!

Insgesamt erscheint es nicht notwendig, fiir die medienpddagogischen
Herausforderungen, die In-Game-Werbung mit sich bringt, vollig neue Pro-
gramme oder MaBinahmen zu gestalten. Dies diirfte ausschlieflich mit Blick
auf die problematische Sachlage bei der Regulierung und der Anwendbarkeit
von Rechtsrahmen der Fall zu sein. Vielmehr reiht sich in medienpddagogi-
scher Hinsicht der Fall In-Game-Werbung in die Reihe der vielen ,,neuen‘
Werbeformen ein, denen Werbekompetenzforderung heute und in Zukunft
starker gerecht werden sollte. Aktualisierung der Curricula und Modernisierung
der Instruktionsmaterialien sind daher die gebotenen Strategien.

1V.1.3.2  Einbeziehung der Eltern in die Werbekompetenzarbeit

Eltern spielen fiir den Aufbau vor allem kindlicher, teilweise auch jugendlicher
Medienkompetenzen eine wichtige Rolle. Dies gilt auch und gerade fiir den
kompetenten Umgang von Kindern mit Werbung, wie beispielsweise Buijzen
und Valkenburg (2005) auch empirisch zeigen konnten.!® Daher ist es medien-
piadagogisch von groBer Bedeutung, die Wissensbasis iiber relevante Themen
bei Eltern zu verbessern und gleichzeitig die Bereitschaft zur aktiven Medien-
begleitung von Kindern zu fordern. Entsprechende Ansitze wurden friither vor

14 Vgl. Gysbers, A. (2008). Lehrer — Medien — Kompetenz : eine empirische Untersuchung zur medienpddagogi-
schen Kompetenz und Performanz niedersichsischer Lehrkrdfte. Berlin.

15 Vgl. z.B. Klimmt, C. (2010). Computerspiele als Bildungswerkzeug: Spielspal, Game-Based-Learning und
,.das medienfeindliche Bewusstsein der Pddagogen™. In P. Bauer, H. Hoffmann & K. Mayrberger (Hrsg.),
Medienpcidagogik im Fokus — Aktuelle Forschungs- und Handlungsfelder (Festschrift fiir Stefan Aufenanger)
(S.248 ff.). Miinchen.

16 Vgl. Buijzen, M. & Valkenburg, P.M. (2005). Parental mediation of undesired advertising effects. Journal
of Broadcasting and Electronic Media, 19(2), S. 153 ff.
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allem im TV-Bereich verfolgt” existieren aber auch ldngst fiir die Online-
Kommunikation'® und auch fiir den Gebrauch von Computerspielen.”” Speziell
fiir In-Game-Werbung sind indes keine spezifischen Ansitze und Begleitstudien
bekannt. Vor dem Hintergrund der enormen Beliebtheit gerade werbeaffiner
Spielgenres (Sportspiele im Besonderen) bei Kindern und Jugendlichen und
der wachsenden Bedeutung preisgiinstiger (oder auch kostenloser, da werbe-
finanzierter) Spieltitel wire es demnach angezeigt, die Medien-Elternbildung
ebenso wie die medienpidagogische Arbeit mit Kinder und Jugendlichen selbst
(s.0.) zu modernisieren. Initiativen wie die multiplikatorenorientierte Fort-
bildungsreihe ,,Eltern Medien Trainer* der Landesstelle Jugendschutz Nieder-
sachsen oder das Netzwerk ,,Eltern Medien Jugendschutz* der Arbeitsgemein-
schaft Kinder- und Jugendschutz Landesstelle Nordrhein-Westfalen stellen
nutzbare Plattformen fiir solche Aktualisierungen der medienkompetenzbezo-
genen Elternarbeit dar.

Hier ist natiirlich ebenfalls eine realistische Zielsetzung vonnéten. Die thema-
tischen Angebote werden erfahrungsgemaf} nur von einem Bruchteil der Eltern-
schaft genutzt; vielfach findet kindlicher und gerade jugendlicher Gebrauch
neuer Medien (einschlieBlich der Nutzung werbehaltiger Computerspiele) ohne
prozessuale und/oder edukative Begleitung von Eltern statt, die iiber Fragen
der modernen Werbekompetenz im Bilde sind. Dies wird sich auch auf lange
Sicht angesichts der ohnehin immer komplizierter werdenden Umstinde und
wachsenden Anforderungen an ,,gelingende” Kindeserziehung kaum &dndern.
Auch wenn In-Game-Werbung aufgrund der Popularitit ihres Tragermediums
und ihres erheblichen ,,Tarnungs“-Potenzials grof3e gesellschaftliche und damit
auch medienpadagogische Relevanz besitzt, diirfte aktive Werbekompetenzarbeit
in der Prioritdtenliste der Elternschaft auch auf Dauer einen nachgeordneten
Rangplatz einnehmen. Dies ist jedoch nicht problematisch, weil eine Verringe-
rung der Kompetenzdefizite in Bezug auf In-Game-Werbung geméafl der hier
vorgestellten Forschungsbefunde nicht unbedingt riesiger Anstrengungen bedarf.
Eltern miissen in aller Regel eben nicht ,,bei Null anfangen®, wenn es um die
Sensibilisierung fiir neue Werbeformen geht. Vielmehr wiirden einige (wenige)
elterliche Impulse zur Erkennung und Reflexion von (hochintegrierter) In-Game-
Werbung vermutlich bereits einen grofien Unterschied fiir den kompetenten
Umgang jenes Anteils der Spielerschaft machen, der in den vorliegenden Unter-
suchungen noch Verstindnisdefizite aufweist. Entsprechend wiirde es sich

17 Z.B. fiir TV-Werbung: Robertson, T.S. (1979). Parental mediation of television advertising effects. Journal
of Communication, 29(1), S. 12 ff.

18 Vgl. Livingstone, S. & Helsper, E.J. (2006). Does advertising literacy mediate the effects of advertising on
children? A critical examination of two linked research literatures in relation to obesity and food choice.
Journal of Communication, 56(3), S.560 ff.

19 Vgl Nikken, P. & Jansz, J. (2006). Parental mediation of children’s videogame playing: A comparison of the
reports by parents and children. Learning, Media and Technology, 31(2), S. 181 ff.
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lohnen, Informationsangebote (Veranstaltungen) und -materialien fiir Eltern
zur In-Game-Werbung zu entwerfen und zu verbreiten.

1V.1.3.3  Einbeziehung der Spieleanbieter
in die Werbekompetenzarbeit

Die medienpiddagogischen Bemiihungen um die gattungsspezifische Werbe-
kompetenz sollten unter Einbeziehung der werbetreibenden Spieleanbieter
realisiert werden. Denn fiir jene Firmen, die mit In-Game-Werbung Erlose
erzielen, sollte die Mitwirkung an der schulischen oder auBerschulischen
Werbekompetenzarbeit zum Teil ihrer wahrgenommenen Corporate Social
Responsibility gehoren. Im Kontext der (allgemeinen) Werbekompetenzforde-
rung sind hier solche unternehmerischen Beitrige gemeint, die iiber die frei-
willige oder rechtlich geforderte Kennzeichnung von Werbung in den Spielen
selbst hinausgehen.

Gemeinsam mit medienpddagogischer Forschung und Erfahrung sollten
Anbieter von In-Game-Werbung an didaktisch geeigneten Verfahren zur Auf-
klarung iiber In-Game-Werbung beteiligt sein. Gemeinsame Arbeitsgruppen
von Praktikern der Medienpiddagogik, akademischer Spieleforschung und Ver-
tretern der Spielebranche konnten die Modalitdten solcher Malnahmen — von
Packungsbeilagen fiir Kinder und Eltern bis hin zu Demo-Videos, die den
beliebten Spielezeitschriften beiliegen — entwickeln. Solche Aufklidrung iiber
die Formen und Intentionen von In-Game-Werbung, die von der Spielebranche
selbst an die Spieler kommen, wiren aus medienpddagogischer Sicht besonders
wertvoll. Denn die Branche verfiigt iiber groe Glaubwiirdigkeit und grof3es
Vertrauen bei den Spielern. Damit wiren ihre Hilfestellungen beim kompetenten
Umgang mit In-Game-Werbung nicht mit dem Verdacht der (elterlichen oder
pidagogischen) ,,Bevormundung® belastet, der jeder schulischen und elterlichen
VermittlungsmafBnahme anhaftet. Zudem verfiigen die Spieleanbieter iiber das
bestmogliche Anschauungsmaterial, um Erscheinungsformen und Funktions-
weisen von In-Game-Werbung (auch beispielsweise von komplexen Formen
wie dynamisch wechselnder, personalisierbarer Werbung in Online-Games)
erfahrbar zu machen.

Daher sollten die um die Forderung von Medienkompetenz bemiihten Institu-
tionen den Dialog mit der Spielebranche suchen, um kooperative Modelle der
Aufkldrung iiber In-Game-Werbung zu beraten. Der Bundesverband Interaktive
Unterhaltungssoftware wire auch fiir diese Strategie der geeignete Gesprichs-
partner in Deutschland.
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Ivi4 MaBnahmen in Bezug auf den Datenschutz
bei personalisierter In-Game-Werbung

1V.1.4.1  Transparenzgebote fiir Spielebetreiber

Neben der Verschleierung von Werbeabsichten und der ,,schleichenden* Darbie-
tung werblicher Botschaften bedarf die rechtliche Handhabung von In-Game-
Werbung auch eines Instrumentariums zum Umgang mit Fragen des Daten-
schutzes. Zwar ist unbekannt, in welchem Ausmall die werbetreibenden
Spieleanbieter von den Moglichkeiten der Informationssammlung iiber Spiele-
rinnen und Spieler zum Zweck der Profilerstellung und profilbasierten Werbe-
personalisierung Gebrauch machen. Doch ist das Spektrum der Moglichkeiten
in diesem Bereich so grof3 (vgl. oben: Kapitel 1.2), dass eine verscharfte und
sanktionsbewehrte Form des Transparenzgebots fiir Werbung transportierende
Spieleanbieter sinnvoll erscheint. Hier bestehen direkte Beziige zu den daten-
schutzrechtlichen Uberlegungen in Bezug auf Online-Werbung?® denn auch
hier steht die informationelle Selbstbestimmung der Nutzer im Spannungsfeld
mit den Moglichkeiten und Chancen der personalisierten Werbekommunika-
tion. Im Hinblick darauf, dass die Vermarktung von personlichen Daten ein
lukrativer Markt ist und gerade durch die neuen Mischformen im Internet grofie
Unsicherheit beziiglich der tatsidchliche Erhebung, Verwendung und Weitergabe
von personlichen Daten besteht, wire es eine empfehlenswerte MalBnahme,
eine unabhéngige Priifstelle einzurichten, die den Umgang von Unternehmen
bzw. Anbietern von Telemedien mit personlichen Daten ihrer Nutzer beurteilt.

1V.14.2  Medienpidagogische Forderung
der Datenschutz-Kompetenz bei Spielern

Ahnlich wie bei der Thematik der Erkennungsfihigkeit von (hochintegrierter)
In-Game-Werbung empfiehlt es sich, auch beim Datenschutz das Wissen und
die Umgangsfertigkeiten der Nutzerinnen und Nutzer zu schulen. Um seine
Rechte auf informationelle Selbstbestimmung und Nicht-Verwendung personen-
bezogener Nutzerdaten wahrnehmen zu konnen, sollten gerade Jugendliche
und Eltern von computerspielenden Kindern iiber die technischen Moglich-
keiten (soweit diese bekannt und darstellbar sind) unterrichtet werden. Medien-

20 Vgl. z.B. Rohle, T. (2007). ,,Think of it first as an advertising system™: Personalisierte Online-Suche als
Datenlieferant des Marketings. Kommunikation@ Gesellschaft, 8, Beitrag 1. Zu beziehen iiber: http://www.
soz.uni-frankfurt.de/K.G/B1_2007_Roehle.pdf (zuletzt abgerufen am 25.6.2011).

192



pidagogische Bemiihungen existieren in dieser Hinsicht bereits, vor allem mit
Blick auf das Privacy-Management in Sozialen Netzwerken.?!

Ausgehend von diesen schon verfiigbaren Grundlagen sollte das medien-
piadagogische Themencurriculum zu In-Game-Werbung um den Aspekt des
kritischen Umgangs mit dem Datenschutz ergénzt werden. Gerade Kinder und
Jugendliche sollten zur Reflexion dariiber angeleitet werden, dass eine Online-
Verbindung fiir Computerspiele nicht nur fiir den Bezug der Software oder
den Spielbetrieb auf einem Server notwendig sein kann; die mit der Netzanbin-
dung einhergehenden Moglichkeiten zur Sammlung und Verwertung personen-
bezogener Daten sollten ebenfalls ins Bewusstsein geriickt werden. Vielen
Intensivspielern sind solche nicht dem eigentlichen Spielzweck dienenden Ver-
wendungen von Online-Verbindungen bereits bekannt, denn eine Reihe be-
sonders aufwendiger Titel verlangt eine permanente Internetverbindung, um
Raubkopien zu unterbinden. Hier bestehen also auch gegenstandsbezogene
Ankniipfungspunkte, auf die eine medienpddagogische Forderung der Daten-
schutzkompetenz zugreifen konnte.

Weil die Sammlung und Verwendung von Spielerdaten im Rahmen dynami-
scher, personalisierter In-Game-Werbung ,,im Verborgenen ablduft beziehungs-
weise ablaufen kann, diirften insbesondere Kinder auf Unterstiitzung im Um-
gang mit der moglichen Datenabschdpfung angewiesen sein. Zwar wurde dieser
Aspekt in den hier berichteten Studien nicht empirisch untersucht; doch liegt
es nahe, dass die komplexe Materie und die ,,Unsichtbarkeit* des Vorgangs eine
Begleitung durch die Eltern erforderlich macht. Insofern sollte die oben bereits
angesprochene Einbeziehung der Eltern in den Aufbau game-bezogener Werbe-
kompetenz auch den Aspekt des Datenschutzes einschlieBen. Beispielsweise
sollten Eltern dabei unterstiitzt werden, mit ihren Kindern solche Online-Spiele-
plattformen auszuwéhlen, die sich zu einem transparenten und nicht-offensiven
Umgang mit den Daten ihrer Nutzer (auch und gerade fiir Werbezwecke) ver-
pflichtet haben. Da Kinder héufig eine Priferenz fiir kostenfreie Online-Spiele
besitzen, sollten Eltern iiber das mogliche Problem der ,,Datensammlung im
Hintergrund* aufgekldrt werden.

21 Vgl. Schmidt, J., Lampert, C. & Schwinge, C. (2010). Nutzungspraktiken im Social Web — Impulse fiir die
medienpidagogische Diskussion. In Bardo Herzig, Dorothee M. Meister, Heinz Moser & Horst Niesyto (Hrsg.),
Jahrbuch Medienpcidagogik 8 (S.255 ff.). Berlin.
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V.2 Resiimee und Ausblick

Christoph Klimmt & Alexandra Sowka

In diesem Band wurde das Phdnomen In-Game-Werbung aus verschiedenen
Perspektiven intensiv betrachtet. Dabei ist sowohl die Vielschichtigkeit ihrer
Erscheinungsformen als auch eine grofe Bandbreite an offenen Fragen und
gesellschaftlichen, aber auch wissenschaftlichen Herausforderungen zutage ge-
treten. Mit Blick auf die systematische Beschreibung von In-Game-Werbung
ist zu resiimieren, dass es sich um ein undankbares Studienobjekt handelt: Die
Vielfalt der Gestaltungsmoglichkeiten zwischen Interaktivitidt und Multimedia
ist bemerkenswert, die technische und kreative Dynamik enorm. Vor diesem
Hintergrund war es nicht angezeigt, eine Art botanische Sammlung der exis-
tierenden Arten und Unterarten von In-Game-Werbung anzulegen. Vielmehr
wird ein systematischer — wissenschaftlicher wie gesellschaftlich-politischer —
Zugriff auf In-Game-Werbung nur moglich, indem ein dimensionaler Beschrei-
bungsrahmen zugrunde gelegt wird: Er enthilt gewissermallen die entschei-
denden Fragen, die fiir die Klassifikation einer gegebenen Form der Werbung
in Computerspielen zu beantworten sind, etwa zur audiovisuellen und inter-
aktiven Gestaltung der Werbebotschaft oder zur Frage der Verwendung von
Nutzerdaten in der Werbeauslieferung (Targetting). Mit diesem Beschreibungs-
rahmen steht ein Werkzeug zur Verfiigung, das sowohl die rechtliche als auch
gesellschaftlich-praktische Auseinandersetzung unter Einbezug der Spiele-
branche erleichtern kann.

Die juristische Analyse (Teil II) hat gezeigt, dass Computerspiele als ,,Parade-
beispiel fiir Medienkonvergenz mit Hilfe der bestehenden Regulierungsinstru-
mente, beispielsweise des Rundfunkstaatsvertrags, nur schwer zu fassen sind.
Bei allen Erscheinungsformen kommerzieller Kommunikation ist aber stets
erforderlich, dass diese als solche erkennbar sind. Erfolgt also keine ausrei-
chende Kennzeichnung, die sicherstellt, dass der Rezipient sich des werblichen
Charakters bewusst wird, liegt ein Verstol gegen geltendes Recht vor. Das
geltende Recht weist aber in materieller Hinsicht Unklarheiten und hinsichtlich
der Durchsetzbarkeit deutliche Schwichen auf. Die Expertise hat sehr deutlich
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ergeben, in welchen Bereichen Handlungsbedarf besteht, um zum einen den
Akteuren der In-Game-Werbung verldssliche Rahmenbedingungen zu schaffen,
zugleich aber die Einhaltung von fiir konventionelle Medienwerbung und ,,kom-
merzielle Kommunikation™ etablierten Standards, insbesondere den Trennungs-
grundsatz, erfolgreich iiberwachen und einfordern zu kénnen. Entsprechend
hat die Analyse einen nicht unerheblichen Bedarf ergeben, bestehende Vor-
schriften in einer Weise zu dndern bzw. zu iiberarbeiten, die sowohl der werbe-
treibenden Spielindustrie als auch den Aufsichtsinstitutionen Orientierung bieten
kann. Damit soll auch sichergestellt werden, dass ein gerechter Ausgleich zwi-
schen den Interessen der werbetreibenden Wirtschaft und dem Verbraucherschutz
herbeigefiihrt wird. Die konkreten Anderungsvorschlige (Abschnitt IV.1.1)
beruhen auf einer fundierten juristischen Bestandsaufnahme der fiir die
In-Game-Werbung gegenwirtig geltenden Bestimmungen. Sie dokumentieren,
wie grof} die Regulierungs- und Ordnungsdefizite bei dieser Werbeform derzeit
noch sind.

In dhnlicher Weise haben die kommunikationswissenschaftlichen Studien
im Rahmen des Projekts (Teil III) aufgezeigt, dass gerade Kinder und Jugend-
liche, nach wie vor die Bevolkerungsgruppe mit der grofiten Computerspiele-
begeisterung, zwar vielfach In-Game-Werbung auf Nachfrage erkennen und
»durchschauen. Zugleich erwiesen sie sich aber auch als anfillig fiir die Wir-
kungen von In-Game-Werbung, ein Teil der Befragten und Versuchspersonen
zeigte zudem Defizite im souverdnen Umgang speziell mit hochintegrierten
Formen wie beispielsweise interaktiven In-Game-Placements. Die Studien ver-
kleinern damit eine normativ besonders dringliche Liicke in der bisherigen
Forschung zu In-Game-Werbung, die sich zuvor ausnahmslos auf junge Erwach-
sene als spielende Zielgruppe konzentriert hatte. Entsprechend lassen sich auf
die Ergebnisse des kommunikationswissenschaftlichen Projektteils ebenfalls
wichtige Handlungsempfehlungen griinden, die sowohl bei der medienpddagogi-
schen Praxis als auch bei der Spieleindustrie ansetzen.

Politik und Medienpddagogik sind gleichermaflen aufgerufen, sich der
Herausforderung durch In-Game-Werbung zu stellen. In welche Richtung diese
Initiativen weisen sollten, wurde im vorangegangenen Kapitel (IV.1) vorgestellt:
Die Vereinheitlichung der Rechtsvorschriften, die Einfiihrung von Kennzeich-
nungspflichten (und -selbstverpflichtungen), die Férderung der Werbekompetenz
und die Verbesserung des Datenschutzes und des Datenschutzbewusstseins bei
Anbietern und Spielern sind die zentralen Empfehlungen, die aus dem vorlie-
genden Forschungsprojekt erwachsen. Politik und Medienpddagogik sind gut
beraten, den Dialog mit den Akteuren hinter der In-Game-Werbung zu suchen
und diese auch in die Pflicht zu nehmen, wenn es etwa um Kennzeichnungs-
maBnahmen oder auch die Ausstattung modernisierter Werbekompetenz-An-
sitze geht. Gerade vor dem Hintergrund, dass immer neue, technisch ausgefeilte
und noch besser ,.getarnte” Formen der In-Game-Werbung das bestehende
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Repertoire (Kapitel 1.2) ergiinzen werden, ist es geboten, die Industrie aktiv
mit medienpddagogischen Erfordernissen, aber auch mit den medienrechtlichen
Rahmenbedingungen zu konfrontieren und eine Mitwirkung an der rezipienten-
freundlichen Ausgestaltung sowie Rahmung von In-Game-Werbung zu ver-
langen.

Die Akteure der Medienaufsicht und -beobachtung (einschlieBlich der
Landesanstalt fiir Medien NRW) sind aufgerufen, bei der Weiterverfolgung
des Themas In-Game-Werbung den Trialog zwischen Industrie, Medienpédda-
gogik und Medienpolitik zu stimulieren und auf die wesentlichen Fragen zu
lenken. Die in diesem Bericht zusammengetragenen Erkenntnisse konnen hier-
fiir sowie fiir die Ausgestaltung regulierungsbezogener und werbekompetenz-
bezogener Mafinahmen wertvolle Anregungen liefern. Gerade die Landes-
medienanstalten mit ihren zentralen Aufgaben im Bereich der Medienaufsicht
und der Beobachtung von Medienentwicklungen kénnen und sollten eine Vor-
reiterrolle dabei einnehmen, die Politik bei der rechtlichen Handhabung von
In-Game-Werbung, insbesondere bei der Vereinheitlichung von Rechtsvorschrif-
ten und bei der Realisation von Kennzeichnungs- und Datenschutzverpflich-
tungen zu unterstiitzen.

Zugleich kommt der kommunikationswissenschaftlichen und medienpadago-
gischen Forschung die Aufgabe zu, die hier begonnenen Ansitze weiterzuver-
folgen. Denn aus den hier zusammengetragenen Erkenntnissen lésst sich eine
Reihe von Anschlussfragestellungen ableiten, die hier nur kurz benannt werden:

— Rechtliche Handhabung von In-Game-Werbung in anderen Léandern und
im europdischen Kontext: Die im vorliegenden Band angestellten Betrach-
tungen beriicksichtigen bereits europarechtliche Vorgaben. Vergleiche mit
den geltenden Vorschriften in anderen Nationalstaaten sowie eine Zukunfts-
perspektive fiir eine europaweit einheitliche (oder zumindest konvergierende)
Regulierung verbleiben indes als nachfolgende Fragestellungen. Hier ergeben
sich entsprechend rechtswissenschaftliche Anschlussperspektiven, die mittel-
fristig auch wieder den politisch-gesellschaftlichen Umgang mit In-Game-
Werbung in Deutschland betreffen konnten.

— Prévalenz von verschiedenen Varianten der In-Game-Werbung: Aufgrund
der Vielfalt der Erscheinungsformen stellt eine quantitative Untersuchung,
welche Varianten der In-Game-Werbung wie héufig eingesetzt werden, eine
enorme empirisch-methodische Herausforderung dar. Als ,,besonders inter-
aktives” Medium sind objektive, reliable und damit valide Inhaltsanalysen
bei Computerspielen besonders schwierig.! Zudem wire die Benennung der
Grundgesamtheit und die Ziehung einer aussagekriftigen Stichprobe an-

1 Vgl Klimmt, C., Vorderer, P. & Ritterfeld, U. (2007). Interactivity and generalizability: New media, new
challenges. Communication Methods and Measures, 1(3), S. 169 ff.
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gesichts der Bandbreite der Spielangebote (offline, online, Mischformen,
Browserspiele etc.) und der hohen Dynamik im Markt (neue Angebote er-
scheinen téglich, andere verschwinden wieder) ebenfalls mit hohen Anforde-
rungen verbunden. Gleichwohl wire es lohnend, die hier erarbeitete Be-
schreibungssystematik fiir eine inhaltsanalytische Pridvalenzuntersuchung
zu nutzen. Denn damit wiirden die Annahmen der weiten Verbreitung von
In-Game-Werbung auf solide empirische Grundlagen gestellt und zugleich
eine Orientierung dariiber geschaffen, welche Formen der In-Game-Werbung
— ndmlich die gebriuchlichsten Formen oder diejenigen, die besonders bei
kinderaffinen Genres auftreten — am ehesten der medienrechtlichen und
medienpiddagogischen Aufarbeitung bediirfen.

— Entwicklungspsychologie der In-Game-Werbekompetenz: Weil Computer-
spiele auch in Zukunft einen zentralen — wenn nicht den zentralen — Platz
im Unterhaltungsportfolio junger Menschen einnehmen werden, sollte auch
die hier begonnene Forschung zu Altersunterschieden im Umgang mit
In-Game-Werbung weitergefiihrt werden. Der Vergleich von 11- bis 13-jdhri-
gen Spielern mit jungen Erwachsenen konnte fortgesetzt werden, indem die
gesamte Altersspanne vom Vorschulalter bis zum Seniorenalter in der Rezep-
tionsanalyse beriicksichtigt wird. Ahnlich wie in der Forschung zu TV-Wer-
bung? und koénnte so ein entwicklungspsychologisch fundiertes Modell des
Kompetenzerwerbs beziiglich In-Game-Werbung entstehen, das wiederum
die Medienregulierung und die medienpddagogische Praxis mit wichtigem
Wissen fiir die altersspezifischen Handhabungsstrategien versorgen wiirde.

— Begleitforschung zu medienpadagogischen Interventionen: Auch die im
vorliegenden Band erarbeiteten Vorschldge fiir Inhalte und Strategien
des medienpddagogischen Umgangs mit In-Game-Werbung bediirften der
wissenschaftlichen Begleitung. Anschlussfragestellungen beziehen sich hier
auf die Ermittlung bereits bestehender Aktivititen etwa von Vereinen und
Initiativen zur Foérderung von Medienkompetenz sowie auf die begleitende
Evaluation von neuen medienpiddagogischen Curricula und Vermittlungs-
strategien im Bereich der In-Game-Werbung.

Zum Abschluss soll der Blick noch einmal auf die Spieler selbst gerichtet
werden. Verschiedene Institutionen, die sich mit Werbung beschiftigen, wurden
bereits erwdhnt und zum Handeln aufgefordert. Doch was ist mit Blick auf die
Nutzer und Adressaten von In-Game-Werbung zu sagen, ndmlich die Spieler?
Zunéchst einmal ist ihre auch in den berichteten Studien mehrfach beobachtete
positive Grundhaltung zu In-Game-Werbung zu respektieren. Die vorgestellten
Handlungsempfehlungen sollten daher keinesfalls als grundsitzliche Ablehnung

2 Z.B. Nieding, G., Ohler, P., Bodeck, S. & Werchan, A. (2006). Werbung im Fernsehen: Experimentelle
Methoden zur Erfassung der Verstehensleistung von Kindern. Zeitschrift fiir Medienpsychologie, 18(3), S. 94 ff.
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von In-Game-Werbung missverstanden werden. In-Game-Werbung ist im
Grundsatz legitim und stofit auch auf Akzeptanz bei den Spielern. In manchen
Fillen tragt In-Game-Werbung auch zum Spielspall bei, weil sie dem Spiel-
geschehen mehr Authentizitét verleiht. Insofern sehen Spieler in der In-Game-
Werbung durchaus einen Nutzen. Traditionell sind ,,Gamer* auch ein kritisches
Publikum, das seine Vorbehalte gegen ,,schlechte” Neuerungen durchaus zu
artikulieren weill und dabei auf Anbieter trifft, die solche Kritik in der Regel
sehr ernst nehmen. Dieser optimistischen Sicht auf die Souverénitit der Nutzer
— auch in ihrem positiven Urteil {iber In-Game-Werbung — stehen allerdings
die aufgezeigten Probleme hoch-integrierter Werbeformen entgegen. Auflerdem
ist die Tatsache zu bedenken, dass eine zunehmende Bandbreite von Erlos-
modellen in der Spielebranche weggeht vom klassischen Ladenverkauf und
hinschwenkt zu Online-Erlosen einschlieSlich Werbung und In-Game-Place-
ments. ,,Casual Games", ,,Browser Games* und ,,Free-to-Play* sind die Schlag-
worte dieses Trends, die zahlreichen Spielern — gerade jungen Spielern mit
geringen Budgets, die sie fiir Computerspiele ausgeben konnen — sehr ent-
gegenkommen. In dem Mafle, in dem sich Computerspiele und die Werbung
in ihnen weiterentwickeln und ausbreiten, ist daher die Frage nach der Souveré-
nitdt und Kompetenz der Spieler im Umgang mit In-Game-Werbung regelméfig
neu zu stellen — und zwar nicht, um die Spieler zu bevormunden, sondern um
ihnen zu helfen, etwaige kommunikative Nachteile gegeniiber raffinierten und
,verborgenen Varianten dieser noch immer im Wandel befindlichen Werbeform
auszugleichen.
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Anhang

Anhang I:

Leitfaden (Kurzversion) Interviewstudie

Dimensionen

Inhaltlicher Fokus

Notizen

Erinnerung,
Wahrnehmung,
Identifikation

Beschreibung des Spiels (das zuvor gespielt wurde)

2 Screenshots

- Visuelle Werbung + Product Placement
identifizieren (Identifikation)

— Werbeinhalt beschreiben

Werbung in anderen Computerspielen
(erinnern/beschreiben)

Unterschiede zwischen TV-Werbung und
Werbung in Computerspielen

Verstandnis

Wissen Uber Werbung in Computerspielen
(Ziele, Adressaten, Wirkung +
Gesprache Uber Werbung mit Eltern/in Schule)

Bewertung

Einfluss Werbung auf Realitatsndhe

Einfluss der Werbung auf den Spielspa3

Angebote: Geld zahlen — keine Werbung
kostenlos — Werbung

Wertender Vergleich:
Werbung im TV und Werbung in Computerspielen

Fragen zum
Spielverhalten

Frequenz: jeden Tag/oder wie oft in der Woche?

Art der Computerspiele

203



Anhang 2: Fragebogen Experimentalstudie (Kinder)

Nr:

Experimentalbed. (V = Verfolgerkamera/C = Cockpitkamera):

Fragenreihenfolge: Auto last

o sorannes GUTENBERG
Interviewer/in: U NIVERSITAT MAINZ

Datum:

Fragebogen

Angaben zur Person

Alter: Jahre

Geschlecht: maénnlich O

weiblich O

Klassenstufe: Klasse

Schule:

Allgemeine Hinweise

% Soweit nicht anders vermerkt, lesen Sie dem Kind die Antwortmdglichkeiten bitte nicht vor, sondern
ordnen Sie seine frei gegebenen Antworten — evt. unterstitzt durch Nachfragen — entsprechend zu.

<+ Soweit nicht anders vermerkt, kann nur eine Antwort angekreuzt werden.

% Zeichenerklarung
[...] =Anweisung/Hinweise fiir den Interviewer
|:|= Fragetext
[Frage 1 und Frage 2 noch VOR dem Spiel stellen]
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Frage 1

Ich méchte dich gleich bitten, fiir ein paar Minuten ein Computerspiel zu spielen
und zwar ist das ein Autorennspiel. Wie ist denn das bei dir, spielst du Compu-
terspiele?

[Wenn ,Ja“ aber Kind fuhrt nicht selbst weiter aus, bitte nachfragen]:
Und wie oft spielst du so?

O jeden Tag
mehrmals in der Woche
alle paar Wochen mal

nie [falls, weiter mit Autorennspiel]

O 0 OO

weil nicht/k.A. [falls, weiter mit Autorennspiel]

Frage 2

Und was spielst du so fiir Spiele?

[Bitte notieren Sie stichwortartig die Antworten des Kindes. Dabei ist es egal, ob es Spieletitel oder -genres

nennt.]

— Autorennspiel —

[Bitten Sie nun das Kind, das Autorennspiel in der vorgegebenen Bedingung (Verfolgerkamera/Cockpit) zu spie-
len. Das Kind sollte ca. 7 Minuten, fahren (ggf. also mehrere Runden). Setzen Sie sich wenn moglich etwas ab-
seits von dem Kind hin, sodass es sich nicht beobachtet fiihlt. Wenn die 7 Minuten vorbei sind, bitten Sie das
Kind, mit dem Spielen aufzuhéren und pausieren das Spiel (Esc-Taste). Bitte notieren Sie unten die gefahrene
Rundenanzahl. Dann fahren Sie bitte mit dem Fragebogen fort.]

Rundenanzahl: Runden
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[Bitte nehmen Sie die beiliegende Smiley-Skala zur Hand]
Frage 3

Zundchst wirde ich gerne von dir erfahren, wie du das Spiel so fandest. Und
zwar wiirde ich dich dazu bitten, mir hier mit diesen Smileys zu sagen, wie viel
Spaf dir das Spiel gemacht hat.

[Erkldren Sie dem Kind nun kurz, was welcher Smiley aussagt und bitten Sie das Kind, auf den Smiley zu tippen,
der am besten ausdrickt, wie viel SpaR es beim Spielen hatte, und tibertragen Sie die Wahl entsprechend in die
Skala im FB.]

Ich hatte beim Spielen ...

gar keinen wenig Spal mittelmaRig viel Spalk sehr viel Spal
SpaR SpaR

O O O O O

Frage 4

Das Spiel heifit ja DTM Race Driver Ill. Hast du das vor heute eigentlich schon
einmal gespielt, also kanntest du das Spiel schon?

O ja
O nein
O  weiR nicht/k.A.

Frage 5

Jetzt habe ich erst einmal eine allgemeine Frage, die nichts mit dem Spiel zu tun
hat. Und zwar stell dir bitte einmal vor, dich fragt ein jiingeres Kind, was denn
eigentlich ,,Werbung” ist? Wie wiirdest du dem Kind erkldren, was Werbung ist
und wozu es sie gibt?

[Bitte notieren Sie die Antwort des Kindes in Stichworten. Sie kdnnen ggf. unterstiitzend nachfragen, z.B.: Und
wozu ist Werbung noch gut ...?/Wenn du mal an die Werbung im Fernsehen denkst ... etc.]

[Falls Kind Werbung nicht erklaren kann, siehe Exkurs auf der nachsten Seite]
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[Exkurs: Was ist Werbung]

Werbung, das sind Bilder oder Geschichten, mit denen ein bestimmtes Produkt
einer Firma vorgestellt werden soll. Damit soll erreicht werden, dass das Pro-
dukt bekannt wird und die Leute sich daran erinnern, es gut finden und es
kaufen. Werbung kann man an ganz verschiedenen Orten sehen und héren,
zum Beispiel auf Plakaten, im Fernsehen, im Radio oder im Internet.

Frage 6
Und wenn du an das Autorennspiel denkst, das du gerade gespielt hast: War in

dem Spiel Werbung drin?

O ja
O nein [falls, weiter mit Frage 8]

O weik nicht/k.A. [falls, weiter mit Frage 8]

Frage 7

Und kannst du dich erinnern, was das fiir Werbung war? Wofiir wurde da ge-

worben?
[Bitte notieren Sie die Antworten der Kinder. Geben Sie bitte keine konkreten Tipps.]

O Es wurde geworben fir:

O keine konkrete Erinnerung

O  weik nicht/k.A.

Frage 8

Und kannst du dich an irgendwelche Marken oder Schilder von Firmen erinnern,

die in dem Spiel vorgekommen sind?

O ja
O nein [falls, weiter mit Frage 10]

O weik nicht/k.A. [falls, weiter mit Frage 10]
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Frage 9

Und was waren das fiir Marken? An welche von den Marken kannst du dich
noch erinnern?

[Bitte notieren Sie die Antworten der Kinder. Geben Sie bitte keine konkreten Tipps.]

O Erinnerung an die Marken:

O keine Erinnerung

O  weiR nicht/k.A.
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Frage 10

Als ndchstes zeige ich dir eine Liste, auf der verschiedene Marken oder Schilder
von Firmen draufstehen. Bitte schaue dir die Liste in Ruhe an und kreuze dann
alle Marken an, von denen du meinst, dass sie im Rennspiel von eben gezeigt
wurden. Also mach bitte ein Kreuz bei den Marken, die du im Spiel gesehen
hast. Aber Vorsicht, vielleicht war von dieser Liste auch keine Marke im Spiel —
mache nur ein Kreuz, wenn du dir sicher bist, die Marke im Spiel gesehen zu
haben!

[Bitte legen Sie dem Kind nun die beiliegende Marken-Liste vor und lassen es selbststéndig ankreuzen. Bitte
geben Sie keine Tipps. Ubertragen Sie bitte parallel die Auswahl des Kindes in die untenstehende Liste.]

Welche dieser Marken hast du im Spiel gesehen?

ROSSIGNOL

HeRZU (D)

O O O O

vodafone

O OBLAUPUNKri ) BOSCH

O

HERMES
LOGISTIK
GRUPPE

O O O O
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[Bitte nehmen Sie die Daumen-Skala zur Hand.]

Frage 11

Mich interessiert, was du liber bestimmte Marken weifst und was du so (ber sie
denkst. Hier sind einige Marken aufgelistet, die auch in dem Rennspiel drin
waren. Ich lese dir jetzt ein paar Sétze vor, in denen etwas iber diese Marke
gesagt wird. Du kannst dann hier mit Hilfe der Daumen zeigen, ob der Inhalt
des Satzes auf dich zutrifft oder nicht.

[Erkldren Sie dem Kind nun kurz, was welcher Daumen aussagt und bitten Sie das Kind, nach jedem Satz auf den
fur es zutreffenden Daumen zu tippen und Ubertragen Sie die Wahl entsprechend in die Skala im FB.]

P @ e g b

trifft gar | trifft eher | teils, teils | trifft eher | trifftvoll weil}
nicht zu nicht zu zu und ganz nicht/

Die Marke Audi kenne ich sehr gut. O O

Audi baut super Autos.

Wenn ich mir ein Auto kaufen
wirde, dann wirde ich mir einen

Ol O] O O
Ol O] O O
Ol O O O}

O
Ich mag die Marke Audi gerne. O
O

O] O] O
O] O] O

Audi kaufen.
v & | & g
ull
.u... trifft gar | trifft eher | teils, teils | trifft eher | trifft voll wei
nicht zu nicht zu zu und ganz nicht/
k.A.
Die Marke Red Bull kenne ich sehr
qut. @) O O

Red Bull ist ein super Getrank.

Wenn ich mir ein Energie-Getrank
kaufen wirde, dann wirde ich mir
ein Red Bull kaufen.

ol O] O O
Ol O] O O
O] O O O}#

O O
Ich mag die Marke Red Bull gerne. O O
O O

O] O] O
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O

vodafone

P

trifft gar
nicht zu

&

trifft eher
nicht zu

e |

teils, teils

4

trifft eher
zu

&

trifft voll
und ganz

weill
nicht /

Die Marke Vodafone kenne ich sehr

gut.

O

O

Vodafone ist eine super Handyfirma.

Ich mag die Marke Vodafone gerne.

Wenn ich einen Handyvertrag ab-
schlieBen wirde, dann wiirde ich zu
Vodafone gehen.

O
O
O

O
O
O

O] O] O] O

Ol O] O O

O] O] O O

O] O] O

[Bitte nehmen Sie nun das Werbung-Bilderset zur Hand.]

Frage 12

Hier sind nun einige Bilder aus dem Rennspiel, das du vorhin gespielt hast. Ich
zeige dir jetzt nacheinander die Bilder und du schaust sie dir bitte einfach in

Ruhe an und sagst mir dann jeweils, ob auf ihnen Werbung zu sehen ist oder

O

O

keine Werbung Werbung
Bild 1 O O
Bild 2 Audi-Placement Werbung auf d. Audi
Bild 3 O O
Bild 4

[Nun nehmen Sie bitte 1.) die 2-Daumen-Skala und 2.) Bild 1 (,Vodafone“) zur Hand. Je nachdem, ob das Kind
die dort gezeigte Brand-Presence-WerbemaRnahmen zuvor korrekt als Werbung erkannt hatte oder nicht,
wahlen Sie bitte die entsprechende Einleitung]:
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Frage 13

[erkannt]: Wie du ja bereits richtig erkannt hast, ist auf diesem Bild Werbung zu sehen.

[nicht erkannt]: Wenn wir uns noch mal dieses Bild hier anschauen, da ist hier zum Beispiel auch
Werbung zu sehen.

Wenn du mal iberlegst, was meinst du denn, warum ist diese oder dhnliche Werbung iiberhaupt in
dem Rennspiel drin? Hier habe ich ein paar Griinde aufgelistet, wozu diese Werbung gut sein
kénnte. Ich lese dir die Griinde nun einzeln vor und du sagst mir bitte fiir jeden Grund, ob du ihn zu-
treffend findest oder nicht. Dafiir kannst du auf einen der beiden Daumen hier zeigen.

[Bitte erkldren Sie kurz die 2-Daumen-Skala. Lesen Sie dann bitte jeden Satz (komplett) einzeln vor und tber-
tragen die jeweilige Daumen-Wahl des Kindes in den FB.]

e D

Diese Werbung ... trifft gar trifft voll
nicht zu und ganz
zu

soll einen dazu bringen, Sachen von der
Firma zu kaufen.

ist einfach so da, ohne besonderen
Grund.

soll einen auf die Firma aufmerksam
machen.

soll einfach nur die Umgebung verscho-
nern.

O |0 ]0]|O0O
O |0 ]0O0]|0O

[Lassen Sie die 2-Daumen-Skala liegen und nehmen nun bitte Bild 2 (,Audi”) zur Hand. Auch hier wahlen Sie
bitte den passenden Einstieg, je nachdem, ob das Kind das Game Element zuvor korrekt als Werbung erkannt
hat oder nicht.]

Frage 14

[erkannt]: Auch bei diesem Bild hattest du ja richtig erkannt, dass auf ihm Werbung zu sehen ist,
ndmlich hier, der Audi.

[nicht erkannt]: Und schau mal hier, auf diesem Bild, da ist auch Werbung zu sehen und zwar hier,
der Audi.

[Lesen Sie bitte jeden Satz (komplett) einzeln vor und tbertragen die jeweilige Daumen-Wabhl des Kindes in den
FB.]
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IS

Diese Werbung ... trifft gar trifft voll
nicht zu und ganz
2u

soll einen dazu bringen, Sachen von

der Firma zu kaufen. O O

ist einfach so da, ohne besonderen

Grund. O O

soll einen auf die Firma aufmerksam

machen. O O

soll einfach nur die Umgebung ver-

schonern. O O

Frage 15

Zum Abschluss wiirde ich gerne noch von dir erfahren, wie du ganz allgemein Werbung in Compu-
terspielen findest? Dazu hat ja jeder eine andere Meinung. Hier sind Meinungen von anderen Kin-
dern zu Werbung in Computerspielen aufgelistet; die lese ich dir jetzt nacheinander vor. Bitte sage
mir mit Hilfe dieser Daumen, ob du die Meinung, die ich jeweils vorlese, zutreffend findest oder
nicht.

® @ & o

in Computerspielen ... trifft gar trifft eher teils, teils trifft eher

nicht zu nicht zu zu

&

trifft voll
und ganz zu

ist langwedilig. O O O

O

ist interessant.

macht das Spiel realistischer.

stort beim Spielen.

0|0 |0
ORNORI®
0100
0|0 |00

0|0 |0

Vielen Dank fur’s Mitmachen!

®®
o/
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Anhang 3: Fragebogen Experimentalstudie (Erwachsene)

UNIVERSITAT
MANNHEIM

Fragebogen

Liebe(r) Teilnehmer/in,

danke, dass Sie sich entschieden haben an unserer Studie teilzunehmen. Wir werden lhnen vor
dem Spielen einige Fragen stellen, dann legen Sie zum Spielen den Fragebogen kurz beiseite und
danach folgen noch einige weitere Fragen.

Die Studie erfolgt im Rahmen eines Kooperationsprojekts mit der Johannes Gutenberg-Universitat
Mainz und der Landesanstalt fiir Medien Nordrhein-Westfalen.

Bitte nehmen Sie sich zum Beantworten der Fragen so viel Zeit wie nétig, es geht hier nicht darum,
dass Sie Leistung erbringen, sondern um lhre Erinnerung und Meinung.

Die Befragung erfolgt anonym, und die erhobenen Daten werden streng vertraulich behandelt, es
erfolgt keine Weitergabe an dritte Parteien. Die Daten dienen ausschlieBlich wissenschaftlichen

Zwecken.

Vielen Dank fiir lhre Mithilfe!

214



Als Erstes mochten wir Sie bitten, einige Angaben zu lhrer Person zu machen.

Alter: Jahre

Geschlecht: minnlich O

weiblich O

Voraussichtlicher Abschluss (BA, MA usw.):

Nun folgen zwei Fragen zu lhrer Computerspielnutzung.

Frage 1

Wie hdufig spielen Sie Computerspiele?

jeden Tag
mehrmals in der Woche
alle paar Wochen mal

nie [weiter mit Frage 3]

O O O O O

weil} nicht [weiter mit Frage 3]

Frage 2

Und was spielen Sie fiir Spiele?
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Jetzt moéchten wir Sie bitten, sich dem Spiel zuzuwenden. Sie haben 7 Minuten Spielzeit und be-
kommen Bescheid, sobald die Zeit abgelaufen ist. Danach geht es weiter mit dem Fragebogen.
Nun folgen einige Fragen dazu, wie lhnen das Spiel gefallen hat.

Frage 3

Hat Ihnen das Spiel Spaf$ gemacht?

Bitte kreuzen Sie ganz links an, wenn lhnen das Spiel gar keinen SpaR gemacht hat und ganz rechts,
wenn es lhnen sehr viel SpaB gemacht hat. Mit den Kastchen dazwischen kdnnen Sie Ihre Aussage
abstufen.

Ich hatte beim Spielen ...

gar keinen SpaR sehr viel SpaR
1 2 3 4 5

O O O O O

Frage 4

Das Spiel heifst DTM Race Driver Ill. Haben Sie das Spiel vor heute schon

einmal gespielt?

O ja
O nein

O weil nicht

216



In den folgenden Fragen wird es um den Inhalt des Spiels und lhre Erinnerung daran gehen.

Frage 5

Wenn Sie an das Computerspiel denken, das Sie gerade gespielt haben,

ist Ihnen da Werbung aufgefallen?

O ja
O nein [weiter mit Frage 7]

O weil nicht [weiter mit Frage 7]

Frage 6

Kénnen Sie sich erinnern, wofiir im Spiel geworben wurde?

O Es wurde geworben fir:

O keine konkrete Erinnerung

O weil nicht

Frage 7

Kénnen Sie sich an irgendwelche Marken oder Schilder von Firmen er-
innern, die in dem Spiel vorgekommen sind?

O ja
O nein [weiter mit Frage 9]

O weil nicht [weiter mit Frage 9]
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Frage 8

An welche Marken kénnen Sie sich noch erinnern?

O Erinnerung an die Marken:

O keine konkrete Erinnerung

O weil nicht
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Frage 9

Als Ndchstes finden Sie hier eine Liste, in der verschiedene Marken oder
Schilder von Firmen auftauchen. Bitte schauen Sie sich die Liste in Ruhe
an und kreuzen dann alle Marken an, von denen Sie meinen, dass sie im
Rennspiel von eben gezeigt wurden. Machen Sie bitte nur ein Kreuz,

wenn Sie sich sicher sind, die Marke im Spiel gesehen zu haben.

Welche dieser Marken haben Sie im Spiel gesehen?

M, ultmate

bp
®BLAUPUNKT | () BOSCH {}

O O O O
Wemm Q) Coppl EEme
U/ GRUPPE = =

O O O O
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Als nidchstes kommen nun einige Fragen zu bestimmten Marken, bei denen es um Ihr Wissen iiber
die Marke und Ihre Meinung zu der Marke geht.

Frage 10

Hier sind einige Marken aufgelistet, die auch in dem Rennspiel enthalten
waren. In der Tabelle finden Sie Aussagen lber die Marken. Bitte kreu-
zen Sie an, inwieweit der Inhalt des jeweiligen Satzes auf Sie gar nicht
zutrifft oder voll und ganz zutrifft. Mit den Kdstchen dazwischen kénnen

Sie Ihre Aussage abstufen.

I A

trifft gar trifft eher | teils, teils | trifft eher | trifft voll | weiB nicht
nicht zu nicht zu zu und ganz

X

Die Marke Audi kenne ich sehr
aut, O @)

Audi baut super Autos.

Wenn ich mir ein Auto kaufen
wirde, dann wirde ich mir
einen Audi kaufen.

Ol O] O O
O] O O O
O] O] O] Ol
O] O O O

O O
Ich mag die Marke Audi gerne. O O
O @)
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w“.

P

trifft gar
nicht zu

&

trifft eher
nicht zu

e

teils, teils

\

trifft eher
zu

&

trifft voll
und ganz

weil nicht

Die Marke Red Bull kenne ich sehr
gut.

®)

O

Red Bull ist ein super Getrank.

Ich mag die Marke Red Bull gerne.

Wenn ich mir ein Energie-Getrank
kaufen wiirde, dann wiirde ich mir
ein Red Bull kaufen.

O
o
O

O
O
O

O] O] O] O

Ol O] O] O

O] O] O] Ol

O] O] O] O

O

vodafone

¥

trifft gar
nicht zu

&

trifft eher
nicht zu

& ¢

teils, teils

trifft eher
zu

&

trifft voll
und ganz

weil nicht

Die Marke Vodafone kenne ich sehr
gut.

O

O

Vodafone ist eine super Handyfirma.

Ich mag die Marke Vodafone gerne.

Wenn ich einen Handyvertrag ab-
schlieRen wiirde, dann wiirde ich zu
Vodafone gehen.

O
O
O

O
O
O

O] O] O O

O] O] O O

O] O O O}#

O] O] O O
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In der letzten Frage soll es allgemein um Werbung in Computerspielen gehen.

Frage 11

Wie finden Sie Werbung in Computerspielen? Hier sind verschiedene Meinungen zum
Thema aufgelistet. Bitte kreuzen Sie an, inwieweit der Inhalt des jeweiligen Satzes auf Sie

gar nicht zutrifft oder voll und ganz zutrifft. Mit den Kdstchen dazwischen kénnen Sie lhre

Aussage abstufen.

Werbung E &

in Computerspielen ... trifft gar trifft eher
nicht zu nicht zu

&

teils, teils

.4

trifft eher
zu

&

trifft voll
und ganz zu

ist langweilig. O O

O

ist interessant.

macht das Spiel realistischer.

stort beim Spielen.

ORNORI®)
ORNORI®)

0/0]0|0

O0/0]0|0

ORNORI®)

Vielen Dank fur lhre Hilfe!
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Werbung in Computerspielen:
Herausforderungen fiir Regulierung und Medienp3ddagogik
herausgegeben von Dieter Dorr, Christoph Klimmt und Gregor Maschmann
Mitarbeit: Franziska Roth, Alexandra Sowka und Nicole Zorn
232 Seiten, 17 Abb./Tab., DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-556-6 Euro 15, (D)

Unterhaltung ohne Grenzen?

Der Schutzbereich der Menschenwiirde in den

Programmgrundsatzen der Medienstaatsvertrage
von Nadine Klass

148 Seiten, DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-554-2 Euro 12,- (D)

Mit Computerspielern ins Spiel kommen
Dokumentation von Fallanalysen

von Jurgen Fritz und Wiebke Rohde
136 Seiten, DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-548-1 Euro 10,- (D)

Wie Computerspieler ins Spiel kommen
Theorien und Modelle zur Nutzung und Wirkung virtueller Spielwelten

von Jirgen Fritz
176 Seiten, 12 Abb./Tab., DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-547-4 Euro 12,- (D)

Kompetenzen und exzessive Nutzung bei Computerspielern:
Gefordert, gefordert, gefahrdet

von Jurgen Fritz, Claudia Lampert, Jan-Hinrik Schmidt und Tanja Witting

Mitarbeit: Marius Drosselmeier, Wiebke Rohde, Christiane Schwinge und

Sheela Teredesai

312 Seiten, 61 Abb./Tab., DIN A5, 2011

ISBN 978-3-89158-546-7 Euro 21,- (D)

Schriftenreihe Medienforschung der LfM
Band 66, 67 und 68; ISBN 978-3-89158-549-8 Gesamtpreis Euro 35,~ (D)

Skandalisierung im Fernsehen
Strategien, Erscheinungsformen und Rezeption von Reality TV Formaten

von Margreth Liinenborg, Dirk Martens, Tobias Kohler und Claudia Tépper
272 Seiten, 60 Abb./Tab., DIN A5, 2011
ISBN 978-3-89158-542-9 Euro 18,- (D)




Medienkompetenz in der Schule
Integration von Medien in den weiterflihrenden Schulen in Nordrhein-Westfalen

von Andreas Breiter, Stefan Welling und Bjérn Eric Stolpmann
352 Seiten, 88 Abb./Tab., DIN A5, 2010
ISBN 978-3-89158-539-9 Euro 22,- (D)

Mediennutzung junger Menschen mit Migrationshintergrund

Umfragen und Gruppendissionen mit Personen tiirkischer Herkunft und russischen
Aussiedlern im Alter zwischen 12 und 29 Jahren in Nordrhein-Westfalen

von Joachim Trebbe, Annett Heft und Hans-Jirgen WeiB. Mitarbeit Regine Hammeran
228 Seiten, 81 Abb.[Tab., DIN A5, 2010
ISBN 978-3-89158-518-4 Euro 15,~ (D)

Heranwachsen mit dem Social Web

Zur Rolle von Web 2.0-Angeboten im Alltag von Jugendlichen und
jungen Erwachsenen

herausgegeben von Jan-Hinrik Schmidt, Ingrid Paus-Hasebrink und Uwe Hasebrink
360 Seiten, 84 Abb.[Tab., DIN A5, 2. unverdnderte Auflage, April 2011
ISBN 978-3-89158-509-2 Euro 22,- (D)

Public Relations und werbliche Erscheinungsformen im Fernsehen
Eine Typologisierung persuasiver Kommunikationsangebote des Fernsehens

von Helmut Volpers, Uli Bernhard und Detlef Schnier
276 Seiten, 166 Abb./Tab.,, DIN A5, 2008
ISBN 978-3-89158-485-9 Euro 18,- (D)

Journalistische Recherche im Internet

Bestandsaufnahme journalistischer Arbeitsweisen
in Zeitungen, Horfunk, Fernsehen und Online
von Marcel Machill, Markus Beiler und Martin Zenker
412 Seiten, 127 Abb.[Tab., DIN A5, 2. Auflage 2010
ISBN 978-3-89158-480-4 Euro 23,- (D)

Mehr Vertrauen in Inhalte
Das Potenzial von Ko- und Selbstregulierung in den digitalen Medien

herausgegeben von Wolfgang Schulz und Thorsten Held
224 Seiten, 8 Abb.[Tab., DIN A5, 2008
ISBN 978-3-89158-479-8 Euro 15,- (D)

Geschlechtersensible Medienkompetenzfdrderung
Mediennutzung und Medienkompetenz von Madchen und Jungen
sowie medienpddagogische Handlungsmdglichkeiten
von Renate Luca und Stefan Aufenanger
268 Seiten, 33 Abb./Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-468-2 Euro 18,- (D)




Biirgerfernsehen in Nordrhein-Westfalen
Eine Organisations- und Programmanalyse

herausgegeben von Helmut Volpers und Petra Werner
236 Seiten, 94 Abb.[Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-453-8 Euro 15~ (D)

Public Relations und werbliche Erscheinungsformen im Radio
Eine Typologisierung persuasiver Kommunikationsangebote des Horfunks

von Helmut Volpers
264 Seiten, 97 Abb./Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-449-1 Euro 18,- (D)

Geschichte im Fernsehen
Eine Untersuchung zur Entwicklung des Genres und der Gattungsasthetik
geschichtlicher Darstellungen im Fernsehen 1995 bis 2003

von Edgar Lersch und Reinhold Viehoff
344 Seiten, 119 Abb./Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-454-5 Euro 21,- (D)

Die Reform der Regulierung elektronischer Medien in Europa

von Alexander RoBnagel, Thomas Kleist und Alexander Scheuer
344 Seiten, 8 Tab., DIN A5, 2007
ISBN 978-3-89158-445-3 Euro 20,- (D)

Biirgerfunk in Nordrhein-Westfalen
Eine Organisations- und Programmanalyse

von Helmut Volpers, Detlef Schnier und Christian Salwiczek
220 Seiten, 97 Abb./Tab., DIN A5, 2006
ISBN 978-3-89158-420-0 Euro 15, (D)

Suchmaschinen: Neue Herausforderungen fiir die Medienpolitik
herausgegeben von Marcel Machill und Norbert Schneider
200 Seiten, 65 Abb./Tab., DIN A5, 2005
ISBN 978-3-89158-410-1 Euro 15,- (D)
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Werbung in Computerspielen

: Computerspiele gehoren heute zu den beliebtesten Unterhaltungsangeboten bei Kindern
und Jugendlichen. Neuerdings gewinnen sie auch als Werbetrdager an Bedeutung. In zahl-
reichen Spielen finden sich werbliche Inhalte, die in unterschiedlichster Art und Weise in
das Spielgeschehen integriert sind. Die ,Verschmelzung” von Werbe- und Spieleinhalten
sowie die hohe Prdasenz und Vielfalt der In-Game-Werbung stellen Medienrecht und
Medienpadagogik vor neue Herausforderungen.

Der Band setzt sich mit diesen Herausforderungen auseinander. Das Phanomen In-Game-
Werbung wird systematisch beschrieben und der Forschungsstand aufgearbeitet. Eine
ausfiihrliche Analyse thematisiert Fragen der gesetzlichen Regulierung und magliche auf-
sichtsrechtliche Konsequenzen. Uber verschiedene empirische Zuginge wird untersucht,
wie Kinder und Jugendliche mit In-Game-Werbung umgehen und welche Werbewirkungen
sich bei ihnen zeigen. Der Band schlie3t mit Handlungsempfehlungen zum Umgang mit
Werbung in Computerspielen in der Regulierung und bei der Forderung von Medienkom-
petenz.
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