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Umsatzzahlen konnten aktueller sein bzw. hier
wire es sinnvoll gewesen, Studierenden eine
Handreichung zur Recherche aktueller Zahlen
mitzuliefern.

Bei dem hier vorgelegten Lehrbuch handelt
es sich um einen wirklich niitzlichen, schon
aufbereiteten Band, von dem vor allem die Stu-
dierenden der Kommunikations- und Medien-
wissenschaften, aber auch Fachleute (Pidago-
glnnen, Therapeuten oder Interessierte anderer
Fachgebiete) profitieren werden und der eine
sinnvolle Erginzung zu den bereits auf dem
Markt befindlichen Lehrbiichern zur Medien-
psychologie darstellt. Nie wird zu viel Wissen
vorausgesetzt (zum Teil ein Problem der ande-
ren, bereits auf dem Markt befindlichen Bin-
de) und immer wird dort angekniipft, wo sich
Einsteiger und Einsteigerinnen befinden, wenn
sie sich fur Psychologie interessieren, nimlich
in ihrer sozialen Realitit. Der Band reiht sich
in ein gerade erst entstehendes Konkurrenz-
umfeld ein. Im Jahr 2008 erscheinen zwei neue
Herausgeberbinde. Ein Nachschlagewerk mit
dem Titel ,Medienpsychologie: Schliisselbe-
griffe und Konzepte“ geben Unz, Krimer und
Schwan heraus (2008). In enzyklopadischer
Form wird das Fach aufgerollt. Und eben-
falls als Lehrbuch wird die ,Medienpsycholo-
gie“ von Batinic und Appel (2008) erscheinen.
Mit den bereits seit lingerem auf dem Markt
befindlichen Binden (Mangold er al., 2004;
Winterhoff-Spurk, 2003) stehen fir die Aus-
bildung nun fiinf Biicher mit unterschiedlichen
Herangehensweisen fiir die Ausbildung und als
Grundlagenwerke der Medienpsychologie zur
Verfiigung.

Sabine Trepte
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Angesichts schwindender Aufmerksamkeit fur
traditionelle Medien werden neue Werbefor-
men wie In-Game Advertising, die Werbung in
Computer- und Videospielen, als viel verspre-
chende Angebote gesehen, werbliche Zielgrup-
pen anzusprechen, die anders nur noch schwer
zu erreichen sind. So grof§ die Potenziale von
In-Game Advertising auch gesehen werden, so
eingeschrinkt erweist sich seine derzeitige An-
wendung. Verschiedene, mogliche Implemen-
tationsformen mit ihren jeweils spezifischen
Vor- und Nachteilen stehen sich gegeniiber.
Gleichzeitig ist auch die Kontakt- und die
Wirkungsmessung von In-Game Advertising
wenig ausgeprigt. Wolfgang Thomas und Lud-
ger Stammermann widmen sich den Potenzia-
len und Problemen von In-Game Advertising
aus Sicht der Praxis. Thre Monographie richtet
sich an Marketer, Mediaplaner und Game-Pu-
blisher, fokussiert demnach auf praxisbezogene
Beispiele.

Deutlich wird tiber die gesamte Linge des
Buches, dass es sich bei In-Game Adverti-
sing um eine relativ junge und noch nicht klar
umrissene Werbeform handelt. Probleme der
Reichweitenmessung, aber auch der genauen
Zielgruppenbestimmung, stehen einer fundier-
ten Anwendung noch im Weg. Das Potenzial
dieser Werbeform wird jedoch als grof§ erach-
tet, sollten sich diese Probleme losen. Fiir die
Praxis liefern die Autoren wichtige Hinweise,
die dazu beitragen konnen, die Zurtickhaltung
beim Thema In-Game Advertising zu beheben.
Auf kompakte Weise werden wichtige Grund-
lagen beschrieben und anschauliche Anwen-
dungsbeispiele vorgestellt. Gerade angesichts
des eingeschrinkten Angebots an vergleich-
barer, deutschsprachiger Literatur leistet die
Monographie eine wichtige Pionierarbeit fiir
die Praxis, weist jedoch fiir eine solide, wis-
senschaftliche Auseinandersetzung mit dem
Thema grundlegende Mingel auf. Gerade die
teilweise bewusst lockere, aber dadurch auch
unprazise Sprache erweist sich als hinderlich.

Die ersten drei Kapitel beschreiben die Rah-
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menbedingungen von In-Game Advertising.
Neben einer Abgrenzung zu anderen Formen
des interaktiven Marketings wird die Ziel-
gruppe der Computerspieler dargestellt und
eine historische Entwicklung des Marktes fiir
Computer- und Videospiele gegeben. Die Ar-
beit konzentriert sich dabei vorwiegend auf
praxisnahe Veroffentlichungen von Marktfor-
schungsinstituten, Lobbyverbianden und Auf-
tragsstudien der Publisher. Die Darstellung der
Ergebnisse dieser Studien erfolgt dabei unkri-
tisch, oftmals fehlen Quellenangaben oder die
verwendeten Quellen sind ungenau. So finden
sich ,eine Studie der Psychologischen Fakul-
tit der Universitdit Hamburg® (S. 34), Angaben
von ,Nielsen (S. 35) oder ,eine Umfrage von
Giga-TV* (S. 38). Die Argumentation ist ferner
nicht frei von Wertungen. Beispielsweise wird
die Studie ,,Spielplatz Deutschland“ (S. 38) als
»die bekannteste und wohl auch beste“ (ebd.)
Studie zur Nutzung von Computerspielen be-
zeichnet. Kapitel 3 (Meilensteine und Mirkte)
kommt ganzlich ohne Quellenangaben aus und
stellt somit eine subjektiv geprigte Deskription
der Geschichte von Computer- und Videospie-
len dar.

Den eigentlichen Kern der Monographie
bildet der zweite Teil ,,Praxis In-Game Adver-
tising®“. Hier finden sich die — zu Beginn des
Buchs vermissten — Definitionen unterschied-
licher In-Game Advertising Formen. Insbe-
sondere das statische (fest ins Spiel integrierte
und nicht mehr verinderbare) und dynamische
(online, verinder- und anpassbare) In-Game
Advertising werden unterschieden und vom
Adgaming (Vertrieb eigens produzierter Wer-
bespiele) abgegrenzt. Von zentraler Bedeutung
fiir die Praxis erweist sich Kapitel 5, das sich
konkret den Problemen der Mediaplanung
von In-Game Advertising widmet. Hier wer-
den die fur das In-Game Advertising relevan-
ten Probleme der Reichweitenbestimmung,
Kontaktmessung und -definition beschrieben.
Eingebettet in diese praxisnahe Argumentati-
on finden sich einzelne Ergebnisse einer von
den Autoren durchgefiihrten Befragung von
Experten, die aufzeigt, dass v. a. das Problem
der unklaren Reichweitenmessung und das
Fehlen von Responsedaten als Griinde fir ei-
ne Zuriickhaltung beim Einsatz von In-Game
Advertising genannt werden. Die eigene Befra-
gungsstudie wird dabei kaum beschrieben, und
die Ergebnisse stehen exemplarisch neben an-
deren, reproduzierten Ergebnissen, ohne eine
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Herausarbeitung der besonderen Relevanz fiir
die Beschiftigung mit dem Thema In-Game
Advertising.

Ein eher unkritischer Umgang mit Ergebnis-
sen anderer Studien findet sich auch im Bereich
der Werbeerinnerungsmessung. Zwar verwei-
sen die Autoren auf erste Studien bei In-Game
Advertising, konzentrieren sich in ihrer Ar-
gumentation jedoch vorwiegend auf praxisna-
he Studien von Marktforschungsinstitutionen
und Vermarktern von In-Game Advertising.
Neutrale, wissenschaftliche Studien zur Wir-
kung von In-Game Advertising, wie sie mitt-
lerweile u. a. im Journal of Interactive Adverti-
sing in regelmafligen Abstinden veréffentlicht
werden, wurden von den Autoren in ihrer Ar-
gumentation nicht berticksichtigt.

Ferner fehlt ein kritischer Diskurs der Eig-
nung bestehender Werbewirkungsmodelle fiir
Virtuelle Welten und Computerspiele. Eine sol-
che — auch fiir die Praxis — relevante Argumen-
tation scheinen die Autoren auszuklammern
und verweisen stattdessen auf praxisrelevan-
te Aspekte der Mediaplanung und Gestaltung
von In-Game Advertising. Die abschliefen-
den Kapitel 6 und 7 stellen weitere Beispiele
hierfiir dar. So werden zunichst kreative und
technische Aspekte von In-Game Advertising
angesprochen, bevor anhand von acht Beispie-
len verschiedene Formen von erfolgreichem
In-Game Advertising beschrieben werden, die
besonders fir Online-Vermarkter und Media-
planer von Interesse sind.

So viele praxisnahe Anwendungsproble-
me und -beispiele die Autoren liefern, so we-
nig wird der wissenschaftliche Diskurs zum
Thema In Game-Advertising berticksichtigt.
Insgesamt liefert das Buch wichtige, praxisna-
he Grundlagen, lisst jedoch eine tiefer gehen-
de wissenschaftliche Auseinandersetzung mit
dem Problemgegenstand In-Game Advertising
vermissen.

Sven Jockel
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