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Voorwoord

Voor u ligt mijn literatuurstudie “Advergaming”. In het vierde jaar wordt het vak Capita
Selecta gegeven. In opdracht voor dit vak is deze literatuurstudie geschreven.

Capita Selecta is een vak waarin je als student voorbereid wordt op het schrijven van een
literatuurstudie en waarmee je veel ervaring opdoet voor de toekomst. Het doel is uiteindelijk
om een eigen literatuurstudie te schrijven. Het onderwerp voor deze literatuurstudie mocht
zelf worden bepaald. Het enige criterium is dat het onderwerp communicatie- gerelateerd
moet zijn.

In deze literatuurstudie is gekozen voor het onderwerp Advergaming. Vier vakgerelateerde
boeken, twee scripties en artikelen zijn gebruikt als informatiebron. Ik heb er met heel veel
plezier aan gewerkt en wens u veel leesplezier.



Management Summary

In deze literatuurstudie worden verschillende vragen beantwoord over het fenomeen
Advergaming. Advergaming is het inzetten van gratis games die in het geheel gebruikt
worden ter promotie van een organisatie, merk of product” (Waardenburg, 2008)
(gamemarketing, 2007- 2009).

Online marketing is tegenwoordig een hot item. Bijna alle merken/ producten doen hier aan.
Onder online marketing worden verschillende tools verstaan. Een vrij nieuwe tool is online
gamevertising: de “roots” van Advergaming. Onder gamevertising vallen drie verschillende
varianten, dit zijn in- game advertising, gamesponsoring en advergaming. Bij in- game
advertising gaat het erom dat het merk of product in een bestaande game wordt toegevoegd.
Daarnaast kan er ook gedaan worden aan een vorm van sponsoring van een game. Er
kunnen afspraken worden gemaakt met de fabrikant van het spel dat de naam en/ of logo
van het merk of product steeds in beeld komt als een consument het spel speelt. De laatste
vorm, advergaming, gaat niet om de game zelf. Hier dient de game uitsluitend als
marketingcommunicatiemiddel (Waardenburg, 2008). Deze vorm van gamevertising is de
belangrijkste variant in deze literatuurstudie.

Onder advergaming zijn nog drie varianten te benoemen. Dit zijn Advergames/ Branded
Games, Game Skinning en Sponsorships. In het geval van Branded Games zijn dit unieke
games waar alle elementen dienen om een merk te promoten. De game wordt geheel
aangepast aan het merk. Bij Game skinning wordt gebruik gemaakt van bestaande spellen.
De game blijft helemaal hetzelfde alleen de naam en verschillende aspecten kunnen worden
aangepast worden aan het merk. Veel merken die in de supermarkt worden verkocht maken
gebruik van een product dat toegevoegde waarde geeft aan het merk. In sommige gevallen
wordt er een gratis game bij gegeven. Hier worden games gebruikt om de verkoop van
andere producten (merken) te stimuleren (Waardenburg, 2008).

Er zijn vier hoofddoelstellingen opgesteld die bij Advergaming erg belangrijk zijn en die
invloed hebben op de marketingcommunicatiedoelgroep. Dit zijn het creéren van contact met
de marketingcommunicatiedoelgroep, de awareness, actualiteit en de positionering van een
merk (Marolf, 2007).

Het voordeel van Advergaming is vooral dat de gebruiker niet tegelijkertijd andere dingen
kan doen. Dit omdat hij alle aandacht bij de game moet houden. Dit is één van de grootste
kansen van Advergaming in vergelijking met andere communicatiemediums (Marolf, 2007).
Daarnaast is het contactelement( stuur naar een vriend) een grote kans. De belangrijkste
sterktes van Advergaming zijn de lage kosten in vergelijking met andere
communicatiestrategieén en het perfect inspelen op demografische trends (Marolf, 2007).

De merkbekendheid en merkattitude beinvloeden spelen een grote rol bij het inzetten van
advergaming door een merk. Vooral in het geval van game skinning en branded game heeft
het veel effect op de merkbekendheid. Game skinning is weleens waar de goedkoopste
oplossing, maar Advergames/ branded games zijn wel veel veelzijdiger. Bij Advergames/
branded games wordt immers de game volledig aangepast aan de wensen en behoefte van
de doelgroep en speelt het merk de hoofdrol. In een game wordt het merk meer gezien als
een facilitator van een leuke afleiding dan als een irritante bijkomstigheid (Janneke Niessen,
2004).



Consumenten zien maar een fractie van een seconde een tv- commercial, daar tegen over
staat dat zij minuten, uren en soms zelfs dagen bezig zijn met het spelen van een
advergame/ brandedgame. Advergames lijken dus een groot potentieel te hebben om de
merk attitude van de consument te beinvloeden (Goeij, 2006).

Door virale marketing te koppelen aan advergaming, is er een enorme kans gecreéerd om
de game(merk) onder een grote groep bekend te maken(merkbekendheid). Dit kan zowel
onder de bestaande marketingcommunicatiegroep als onder prospects. Het virale aspect
aan advergaming is bij veel games “Send to a Friend” knop die aan het einde van een game
in beeld komt. Hier kunnen weer verschillende aspecten aan toegevoegd worden.

Advergaming kan voor verschillende zaken worden ingezet. Er wordt in eerste instantie altijd
gedacht aan het promoten van een merk via een game. Er kunnen ook andere dingen mee
bereikt worden. Denk hierbij aan advergaming in combinatie met arbeidscommunicatie en
advergaming in combinatie met trainingen. Deze manier van het inzetten van advergaming
heet in de gaming wereld serious gaming.

Advergaming kan bij verschillende marketingcommunicatiegroepen effect hebben. Niet
alleen jongeren zijn actieve games, maar ook de babyboomgeneratie is erg actief. Hier door
is het beeld dat advergaming alleen effect heeft op de doelgroep jongeren compleet anders
geworden. Daarnaast is de vraag ook of advergaming ook enig succes heeft onder prospects
van een merk.

Er is op dit moment één belangrijke manier om via advergaming prospects aan te spreken.
Dit is de zogenoemde “Send to Friend” knop. Hiermee kan de betreffende
marketingcommunicatiedoelgroep de game doorsturen naar vrienden en kennissen. Door dit
te doen worden prospects bekend gemaakt met een merk. Vaak is het zo dat als een game
moet worden doorgestuurd, daar een prijs aan vast zit. Dit is om de doelgroep te triggeren.
Hierbij kan gedacht worden aan een kleine prijs, maar ook bijvoorbeeld aan toegang tot het
volgende niveau.

Een ding dat zeker is dat advergaming in de toekomst nog veel meer gebruikt gaat worden
door merken. Vooral advergames/ brandedgames zullen vaak ingezet gaan worden. Het
wordt steeds goedkoper om een maat game te maken. Daarnaast is het ook een effectieve
manier om een doelgroep te benaderen. Tevens wordt online gaming steeds populairder
onder verschillende doelgroepen.

Het blijkt uit deze studie dat advergaming nog lang niet zijn hoogtepunt heeft bereikt. Door
de verschillende mogelijkheden die de toekomst te bieden heeft, zal advergaming nog veel
ingezet gaan worden door bedrijven. Al met al zal advergaming nog veel van zich laten zien
en horen in de toekomst.
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1. Inleiding

Door mijn interesse voor online marketing ben ik op zoek gegaan naar een passend
onderwerp voor mijn literatuurstudie. Er zijn talloze onderwerpen die met online marketing te
maken hebben. Deze onderwerpen zijn vaak al goed uitgelicht en beschreven. Onder andere
door mijn vriend ben ik gekomen tot het onderwerp Advergaming. Hij werkt zelf voor een
groot modemerk en heeft wel eens een opzet moeten maken voor een eventuele
advergame. Ik ben mij toen verder gaan verdiepen in Advergaming en kwam erachter dat dit
een heel erg leuk en interessant onderdeel is van online marketing.

Advergaming is nog vrij onbekend en nieuw in online marketingland. Aan de andere kant
gaan steeds meer grote bedrijven deze manier van reclame maken gebruiken. Maar wat zijn
nou de voordelen van deze manier van communiceren? En welke van de verschillende
vormen van Advergaming heeft nu het meeste effect? Dit zijn vragen die mij erg nieuwsgierig
hebben gemaakt om mij in dit onderwerp te gaan verdiepen.

1.1 Probleemstelling

De probleemstelling van deze literatuurstudie luidt als volgt:
Hoe kan een merk, door middel van het inzetten van advergaming, effectief communiceren
met haar marketingcommunicatiedoelgroep op zowel korte als lange termijn

1.2 Deelvragen

De deelvragen, die aan de hand van de probleemstelling geformuleerd kunnen worden,
luidden als volgt:

1. Wat is advergaming?

2. Wat voor soorten advergaming zijn er?

3. Wat voor invloed heeft advergaming op de marketingcommunicatiedoelgroep?

3.1 Helpt advergaming bij het vergroten van de merkbekendheid en beinvlioeden van de
merkattitude?

3.2 In hoeverre trekt advergaming prospects aan?

4. Waar voor wordt advergaming het meeste ingezet?

5. Bij welke soort klanten heeft deze manier van communiceren het meeste effect? Bij
bestaande klanten? Bij prospects?

6. Welke soorten van advergaming hebben het meeste effect?

7. Wat is het toekomstbeeld van advergaming?

In de volgende hoofdstukken wordt antwoord gegeven op de deelvragen met behulp van

verschillende relevante literatuur.




1.3 Advergaming gedefinieerd

Voordat de hoofd- en deelvragen beantwoord kunnen worden, wordt eerst duidelijkheid
gegeven over Advergaming.

Er zijn verschillende definities van Advergaming in omloop. Voor mijn literatuurstudie heb ik
de belangrijkste definities in kaart gebracht en samengevoegd tot één duidelijke definitie.

“ Advergaming is het inzetten van gratis games die in het geheel gebruikt worden ter
promotie van een organisatie, merk of product” (Waardenburg, 2008) (gamemarketing, 2007-
2009)

1.4 Definities

In deze literatuurstudie kunnen woorden voorkomen waarvan de betekenis onbekend is of
die niet voor iedereen hetzelfde zijn. Daarom hieronder een lijst met verschillende definities.

- Advergaming: advergaming is het inzetten van gratis games die in het geheel
gebruikt worden ter promotie van een organisatie, merk of product” (Waardenburg,
2008) (gamemarketing, 2007- 2009).

- In- game advertising: Bij in- game advertising gaat het erom dat het merk of product
in een bestaande game wordt toegevoegd

- Gamevertising: Dit is een discipline binnen de online marketing. Hier gaat het om
interactieve online reclame waarbij de consument op een intensieve manier
betrokken wordt bij de reclame van een merk.

- Advergame/ Branded game: Branded Games zijn unieke games waar alle elementen
dienen om een merk te promoten.

- Game skinning: Game skinning is een vorm van advergames/ brandedgames. Het
verschil is dat er een bestaand spel wordt gebruikt wat aangepast wordt aan het
betreffende merk.

- Sponsorships: Dit is als er bij een bepaald product( in de winkel) een game wordt
weggegeven of een code waarmee een game online kan worden gespeeld.

- Serious gaming: Een game wordt hierbij ingezet voor werving van mensen, training
van mensen en het attenderen van mensen.

- Forrester Research: Dit is een onafhankelijk technologisch en marktonderzoek
bureau.

- Augmented Reality: Dit zijn games waar zo realistisch mogelijk gemaakte
computerbeelden toegevoegd worden aan rechtstreekse, reéle beelden.

Generatie Y: Dit is de bevolking die na 1980 is geboren; de twintigers van nu. Zij zijn
opgegroeid met internet, multi- tasken en zijn gewend aan tweerichtingsverkeer
communicatie.

- Mainstream: Dit is een term waarmee men activiteiten aanduidt die voor een grote
massa mensen interessant zijn en die ook overduidelijk aanwezig zijn in de
maatschappij (Wikipedia, 2009).

- Alternate reality gaming: Dit is de spelletjes- equivalent van een
multimediacampagne: een spannend verhaal dat zich in real time ontvouwt en waarin
traditionele game- elementen gemixt worden met sociale contacten en
entertainment(Weekly, 2009).




2. Terug naar de roots: Gamevertising

Er zijn verschillende communicatiemiddelen die worden ingezet om een merk of product te
promoten. Denk hierbij aan de bekende communicatiemiddelen als bijvoorbeeld een krant,
televisie, radio, folders, flyers en billboards. Deze communicatiemiddelen worden al jaren
ingezet om te communiceren naar een bepaalde marketingcommunicatiedoelgroep. Door de
opkomst van online marketing zijn er nog veel meer en betere online communicatie
instrumenten ontstaan om te communiceren met de betreffende
marketingcommunicatiedoelgroep.

Online marketing is tegenwoordig een hot item. Bijna alle merken/ producten doen hier aan.
Onder online marketing worden verschillende tools verstaan. Een vrij nieuwe tool is online
gamevertising: de “roots” van Advergaming.

Spelletjes spelen gebeurt al generaties lang. Van ganzenborden tot een kruiswoordpuzzel in
een krant: het wordt door bijna de gehele bevolking van Nederland gespeeld. Het spelen van
een spel is leuk, het biedt mensen een gelegenheid om zich te ontspannen en het draagt bij

aan het ontwikkelen van sociale vaardigheden.

Gamevertising is dus eigenlijk al heel erg oud. Het is al zo oud als het
marketingcommunicatie vak zelf(Janneke Niessen, 2004). Online games deden hun intrede
met de komst van het internet. Hierdoor werden er tal van nieuwe games ontwikkeld en
kregen de games nog een ander doel naast het amuseren van mensen. Dit gebeurde niet
meteen bij de introductie van het internet. Vroeger konden alleen bepaalde niche-
marketingcommunicatiedoelgroepen bereikt worden door streng opgestelde regels, nu zijn er
zoveel mogelijkheden waardoor heel veel marketingcommunicatiedoelgroepen bereikt
kunnen worden.

Om interactief online reclame te maken voor een bepaald merk of product wordt er gebruik
gemaakt van online games. Tegenwoordig maken vrijwel alle grote merken en organisaties
gebruik van deze manier van online marketing. Internetspelletjes bieden de adverteerder een
manier om te communiceren met een prospect en een bestaande klant op een zachte,
indirecte manier (Janneke Niessen, 2004).

Onder gamevertising vallen drie verschillende varianten, dit zijn in- game advertising,
gamesponsoring en advergaming. Bij in- game advertising gaat het erom dat het merk of
product in een bestaande game wordt toegevoegd. Voorbeelden hiervan zijn de
reclameborden langs het voetbalveld in het spel FIFA en de reclameborden langs de weg in
het spel Need for Speed. Deze manier van adverteren wordt niet alleen bij spellen voor een
console toegepast, maar ook voor online games.

Afbeelding 2.1 In- game advertising FIFA




Het is een vrij simpele manier van adverteren, maar daardoor is het niet minder effectief. Een
spel wordt over het algemeen langdurig gespeeld. Zo komt het merk of product steeds weer
in beeld. Het gevaar is wel dat op een gegeven moment de consument het merk of product
als één geheel gaat zien met het betreffende spel.

Daarnaast kan er ook gedaan worden aan een vorm van sponsoring van een game. Er
kunnen afspraken worden gemaakt met de fabrikant van het spel dat de naam en/ of logo
van het merk of product steeds in beeld komt als een consument het spel speelt. In ruil
hiervoor krijgt de fabrikant weer iets terug.

De laatste vorm, advergaming, gaat niet om de game zelf. Hier dient de game uitsluitend als
marketingcommunicatiemiddel (Waardenburg, 2008). De marketingboodschap is
geintegreerd in een online game. Deze vorm van gamevertising is de belangrijkste variant in
deze literatuurstudie en zal verder in de volgende hoofdstukken besproken worden.




3. Advergaming

Bij advergaming wordt een game gebruikt voor de promotie van een merk of product. Deze
manier van gamevertising is een veelzijdige variant, meer dan de andere genoemde
varianten. Dit komt vooral omdat de game nu echt alleen draait om het merk of het product.
De betreffende marketingcommunicatiedoelgroep die het spel speelt wordt meteen
geconfronteerd met product/merk.

Onder advergaming zijn nog drie varianten te benoemen. Dit zijn Advergames/ Branded
Games, Game Skinning en Sponsorships.

3.1 Advergames/ Branded Games

Voor het promoten van een organisatie, merk of product kunnen verschillende vormen van
gamevertising worden ingezet. Zo ook Advergames/ Branded Games. In het vervolg wordt er
gesproken over Branded Games.

Merken kiezen er steeds vaker voor om een Branded Game als marketingcommunicatie-
instrument te gebruiken. Met games kan er namelijk een leuke ervaring rond het merk
worden neergezet en kan er op een interactieve manier een boodschap worden
gecommuniceerd (Rijntjes, 2008). In het geval van Branded Games zijn dit unieke games
waar alle elementen dienen om een merk te promoten. Hierdoor wordt het ook echt een
unieke game waarin de speler meteen wordt geconfronteerd met het merk.

Het betreffende merk kan alles bepalen, zowel in de ontwerp- als de ontwikkelingsfase. Op
basis van de behoefte van een merk wordt er dan een game gebouwd. Hierin kan worden
bepaald hoe de game er uit komt te zien, maar bijvoorbeeld ook of zij gebruik willen maken
van de mogelijkheid tot doorsturen van de game naar een vriend. Deze mogelijkheden
hangen af van wat het merk met de game wil bereiken.

BMW is een heel goed voorbeeld van een merk dat gebruik
heeft gemaakt van de zogenaamde Branded Game. Naast
de traditionele middelen als commercials, glimmende
brochures en een apart segment op de website heeft BMW
gekozen voor een wat speelsere opzet om de impact van de
innovaties zichtbaar te maken: BMW eDrive Challenge 2007
(Challenge, 2007).

Afbeelding 3.1 BMW eDrive Challenge

Door een spannend race spel te ontwikkelen waar verschillende aspecten in verwerkt zijn, is
BMW gegaan voor een veelzijdig en leuk spel. Het is niet alleen belangrijk dat de snelste tijd
wordt gehaald bij dit spel, het is ook belangrijk dat dit zo efficiént mogelijk gebeurt. Dit kan
worden bewerkstelligd door het combineren van verschillende technieken. Naast dit alles
kan er ook geraced worden tegen vrienden en kan er een heuse eigen racebaan ontworpen
worden.

BMW heeft ook gedacht aan het winnende aspect. Wie het beste gebruik maakte van de
tools en de snelste tijd neerzette, maakte kans op een BMW- VIP arrangement voor de 130i
Cup races. Hiernaast kon er ook nog kans worden gemaakt op één weekend het uittesten
van de nieuwste BMW 1 serie.




De kracht van dit spel zit niet alleen in het zelf ontwerpen van een raceparcours, maar vooral
in het racen tegen andere spelers en het verbeteren van de prestaties op het parcours. Wat
ook een belangrijk aspect is, is het winnen. De marketingcommunicatiedoelgroep krijgt niet
alleen de mogelijkheid om een leuk spel te spelen, maar ook om leuke dingen te winnen. Dit
winnende aspect geeft voor de marketingcommunicatiedoelgroep nog meer de doorslag om
aan dit spel mee te doen.

Een ander bekend voorbeeld van een Branded Game zijn de games van Venz. Venz is altijd
al goed geweest in het verzinnen van leuke raadsels en spelletjes voor kinderen op de
achterkant van de hagelslagpakken( Uitblinkerz). Met de online gameportal van Venz
hebben de spelletjes ook een online vervolg gekregen.

In samenwerking met spelletjessite Spelletjes.nl ( online promotie), het interactieve
reclamebureau Spindoctors(strategie) en gameontwikkelaar Mediarijk(ontwikkeling) is een
digitale speelplaats ontwikkeld waar kinderen in een veilige omgeving verschillende games
kunnen spelen (Spindoctors, 2007). Net als de Uitblinkerz op de broodbelegverpakking
worden zes keer per jaar nieuwe spellen en prijsvragen toegevoegd (Spindoctors, 2007).
Zoals beschreven heeft Venz niet alleen Branded Games ontwikkeld, maar hebben zij een
heel gameportal opgezet. Nog niet veel merken hebben dit, daarom kan dit een erg
onderscheidend marketingmiddel zijn bij het concurreren met andere merken.

3.2 Game Skinning

Game skinning is een vorm van advergaming. Het verschil is alleen dat hiervoor bestaande
spellen worden gebruikt (gamemarketing, 2007- 2009). De game blijft in dit geval helemaal
hetzelfde, alleen de naam wordt veranderd. Net als bij Branded Games wordt het hele spel
gebruikt. Deze vorm van advergaming wordt al vrij veel toegepast. Er komen immers geen

hoge ontwikkelingskosten aan te pas en alleen de naam van het spel wordt veranderd.

Bij game skinning kan niet alleen de naam worden veranderd, maar ook bepaalde elementen
in het spel. Dit zijn alleen kleine elementen die snel en eenvoudig kunnen worden veranderd.
Een voorbeeld hiervan is het welbekende spel waarbij je balletjes moet opvangen met een
platform. Dit spel wordt veel gebruikt. Een recent voorbeeld hiervan is het SpaarArke spel
van de organisatie ArkeFly. Bij dit spel is het de bedoeling dat er euro’s (de balletjes) worden
opgevangen met een spaarvarken (platform). Hier zie je dat alleen de uiterlijke vorm van de
twee hoofdaspecten en de naam van het spel zijn veranderd. Daarnaast is er een winnend
aspect aan toegevoegd. Door dit spel te spelen kan er kans worden gemaakt op een
reischeque.

Afbeelding 3.2 SpaarArke, ArkeFly




3.3 Sponsorships

Veel merken die in de supermarkt worden verkocht maken gebruik van een product dat
toegevoegde waarde geeft aan het merk. In sommige gevallen wordt er een gratis game bij
gegeven. Hier worden games gebruikt om de verkoop van andere producten (merken) te
stimuleren (Waardenburg, 2008).

Een recent voorbeeld is de actie van Coca- Cola. Gamers kunnen hier gratis zogenaamde
Microsoft Points verdienen. Dit zijn “punten” die in de vorm van een code op de producten
van Coca- Cola te vinden zijn. Deze codes moeten worden ingevoerd bij het downloaden van
verschillende games en opties voor de Xbox 360 voordat ze kunnen worden gebruikt.
Daarnaast kunnen gebruikers van de Xbox 360 zich registreren op de website van Coca-
Cola in ruil voor punten waarmee zij verschillende spellen kunnen spelen. In totaal worden er
op deze manier drie miljoen Microsoft Points weggegeven onder het motto “First come, First
served” (Hooff, 2009).

Afbeelding 3.3 Microsoft Points & Coca- Cola




4. Invloed op Marketingcommunicatiedoelgroep

Er wordt steeds meer gebruik gemaakt van Advergaming. Dit is dan ook erg begrijpelijk.
Advergaming kan worden gezien als een volwaardig marketingcommunicatie-instrument dat
veelvuldig gebruikt kan worden in de communicatie.

Het interactieve karakter van games zorgt ervoor dat de communicatieboodschap goed blijft
hangen (Waardenburg, 2008). Het is hierbij erg belangrijk dat de game wordt aangepast aan
de interesses van de marketingcommunicatiedoelgroep. Hierdoor komt het merk het best tot
Zijn recht.

Hier blijft het niet bij. Er zijn vier hoofddoelstellingen opgesteld die bij Advergaming erg
belangrijk zijn en die invloed hebben op de marketingcommunicatiedoelgroep. Dit zijn het
creéren van contact met de marketingcommunicatiedoelgroep, de awareness, actualiteit en
de positionering van een merk (Marolf, 2007).

Awareness

Adgames

Contacts Topicality

Positioning

Afbeelding 4.1 De vier hoofddoelstellingen voor Advergaming

Advergaming kan in het geval van Branded Games en Game Skinning zorgen voor
contactgegevens van de marketingcommunicatiedoelgroep. Gebruikers willen hun gegevens
wel geven zolang zij maar de belangrijkste factor zijn in het spel. Vooral door een prijs aan
de game toe te voegen trekt dit de aandacht van de marketingcommunicatiedoelgroep. Uit
ervaring blijkt dat de kans om een prijs te winnen een goede motivatie voor deelnemers is
om een spel te spelen (Janneke Niessen, 2004). Daarnaast is dit ook een vorm van viral
marketing.

Advergaming heeft zeker de mogelijkheid om de awareness te verhogen onder de
marketingcommunicatiedoelgroep. Vooral voor grote merken is dit een goedkope manier om
de bekendheid te vergroten (Marolf, 2007). Vooral Game Skinning is hier een goede
oplossing. Branded Games zijn ook een goede manier om de awareness te verhogen, alleen
zijn hier veel meer kosten aan verbonden dan Game Skinning.

Een game kan worden gelinkt aan een actueel onderwerp over een bepaald merk.
Voorbeelden hiervan zijn bepaalde acties, zoals het SpaarArke *. Deze game kan alleen
worden gespeeld in de winter. Hier zijn dan ook alleen wintervakanties mee te winnen.
Echter, als het onderwerp een specifieke actualiteit bevat en gebonden is aan een heel korte
periode, is Advergaming niet haalbaar. Dit komt door de looptijd van de ontwikkelingsfase. Er
kan dan in dit geval beter gekozen worden voor andere marketingcommunicatiemiddelen.

Advergaming kan gebruikt worden voor het positioneren van een merk. Deze manier is
vooral effectief als er onder de marketingcommunicatiedoelgroep een bepaalde emotie door
de game wordt opgewekt. Vooral als merken gebruik maken van sport- en lifestyle games is

! Zie hoofdstuk 3.2 Game Skinning
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positionering van het merk het hoofddoel (Marolf, 2007). Dit omdat de games realistisch zijn
en de gebruikers zich hier goed mee kunnen associéren.

Zoals hierboven beschreven hebben deze vier punten zeker invioed op de
marketingcommunicatiedoelgroep. Vooral de bekendheid is een belangrijk punt bij
Advergaming. Door verschillende toepassingen toe te voegen aan de game, wordt de kans
op bekendheid onder de marketingcommunicatiedoelgroep veel hoger( zie hoofdstuk 5
Merkbekendheid en Advergaming).

4.1 Sterktes, zwaktes, bedreigingen en kansen

Een SWOT analyse wordt meestal gemaakt voor een bedrijf om de sterktes, zwaktes,
kansen en bedreigingen in kaart te brengen. Gerald Marolf heeft dit gedaan voor het
marketinginstrument Advergaming. Deze SWOT bevat alleen de belangrijkste kansen en
bedreigingen (Marolf, 2007).

No Multi Tasking
Degree of Difficulty

| )
7S Viral effects
)

Experience —s
@
) /\ Dilution
Sensible Users /

yd Q\T/ \ Acceptance

Brand Awareness

Engagement

Afbeelding 4.1 Kansen en bedreigingen Advergaming

Het voordeel van Advergaming is dat de gebruiker niet tegelijkertijd andere dingen kan doen.
Dit omdat hij alle aandacht bij de game moet houden. Dit is één van de grootste kansen van
Advergaming in vergelijking met andere communicatiemediums (Marolf, 2007). Daarnaast is
het contactelement( stuur naar een vriend) een grote kans. Door dit viral marketing effect kan
er meer merkbekendheid worden gecreéerd?. De ervaring van een game is een belangrijk
item bij Advergaming. Aan de ene kant kan een merk zijn game helemaal aanpassen aan
haar criteria en op haar eigen manier. Aan de andere kant is dit ook een bedreiging omdat
het moeilijk te voorspellen is hoe de gebruiker zich aanpast aan de unieke game van een
merk(Marolf, 2007). Dit geldt tevens ook voor de gevoeligheid en de acceptatie van de klant.
Daarnaast is het ook moeilijk in te schatten welke moeilijkheidsgraad de betreffende
marketingcommunicatiedoelgroep aan kan. Het is daarom erg belangrijk om de game-
ervaring en de moeilijkheidsgraad aan te passen aan de marketingcommunicatiedoelgroep.
Deze factoren zijn de hoofdredenen voor veel merken om geen gebruik te maken van
Advergaming.

2 Zie hoofdstuk 5.2 Virale marketing en advergaming
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Afbeelding 4.2 Sterktes en Zwaktes Advergaming

De belangrijkste sterktes van Advergaming zijn de lage kosten in vergelijking met andere
communicatiestrategieén en het perfect inspelen op demografische trends (Marolf, 2007). De
gemiddeld hoge retentietijd dat een gebruiker het spel speelt hoort ook bij de sterktes van
Advergaming. Een van de zwaktes van Advergaming is dat de mogelijkheden op het internet
beperkt zijn. Een andere zwakte is dat Advergaming nog vrij nieuw is. Hierdoor is het moeilijk
om enige garantie te geven voor succes.

4.2 Lange en korte termijn

Het is op dit moment nog moeilijk te zeggen of Advergaming het meeste effect heeft op de
marketingcommunicatiedoelgroep op lange of op korte termijn. Wel is duidelijk welke vorm
van Advergaming ingezet wordt op de korte en de lange termijn.

Game Skinning wordt zowel voor de lange als voor de korte termijn gebruikt. Deze games
zijn eenvoudig te maken, aangezien alleen bepaalde elementen en de naam moeten worden
veranderd.

Branded games daarentegen worden over het algemeen ingezet voor de lange termijn. Dit is
vooral omdat het veel tijd en geld kost om een customized game voor een merk te maken.

De vorm Sponsorships maakt meestal gebruik van een game die op korte termijn wordt
ingezet. Dit komt omdat de acties van de producten maar voor een bepaalde periode gelden.
Dit is ook te zien in het eerder genoemde voorbeeld van Coca- Cola: gebruikers kunnen
natuurlijk niet een heel jaar een gratis game of code krijgen bij aankoop van een bepaald
product. Dit kost te veel tijd en geld voor het merk. Daarnaast is het ook niet effectief om dit
te doen. De marketingcommunicatiedoelgroep moet gestimuleerd worden met steeds nieuwe
acties, anders is de kans groot dat zij zich gaan vervelen.
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5. Merkbekendheid en merkattitude

Advergaming kan verschillende doelstellingen hebben voor een merk. Dit was al te lezen in
het voorgaande hoofdstuk. Vooral de merkbekendheid en merkattitude beinvioeden spelen
een grote rol bij het inzetten van advergaming door een merk. Deze twee aspecten worden
in dit hoofdstuk nader toegelicht.

Er zijn steeds meer mensen die games interessant vinden en spelen. Het is een feit dat drie
op de vier Nederlanders weleens een game speelt. Gemiddeld besteedt een Nederlander
ongeveer vier uur per week aan games, verdeelt over verschillende platforms
(Dutchcowboys, 2008). Games worden vandaag de dag niet alleen door jongeren gespeeld.
Het is wel zo dat deze doelgroep nog steeds groot is, ongeveer 95% van de Nederlandse
jongeren tussen de acht en negentien jaar spelen games. Naast jongeren spelen ook meer
dan de helft van de Nederlandse 50- plusser games(57%). Maar liefst 72% van de gehele
Nederlandse bevolking van acht jaar en ouder speelt games (Dutchcowboys, 2008). Het is
duidelijk dat gamen in alle lagen van de (online) bevolking vertegenwoordigd is
(Dutchcowboys, 2008).

Afbeelding 5.1 Gemiddeld besteding aan games per week (TNS NIPO, 2008)

Het blijkt wel dat er veel kansen liggen op het gebied van gaming. Het is zelfs effectiever dan
adverteren in dagbladen. Dit betekent dat ook zeker via deze weg de merkbekendheid en de
merkattitude van de marketingcommunicatiedoelgroep kan worden beinvioed. Vooral door
een game in combinatie met andere marketingcommunicatiemiddelen in te zetten, krijgt dit
meestal het beoogde effect op de merkbekendheid en merkattitude.
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5.1 Merkbekendheid

Er zijn verschillende manieren om merkbekendheid te creéren onder een
marketingcommunicatiedoelgroep. Een vrij nieuwe manier is advergaming. Door middel van
advergaming wordt de marketingcommunicatiedoelgroep ondergedompeld in de brand world
van het merk (Janneke Niessen, 2004). Zij komen op een positieve manier in contact met
merk, zonder dat ze het spel als een commerciéle uiting percipieert (Janneke Niessen,
2004).

Vooral in het geval van game skinning en branded game heeft het veel effect op de
merkbekendheid. Game skinning is weliswaar de goedkoopste oplossing, maar Advergames/
branded games zijn veel veelzijdiger.

Bij Advergames/ branded games wordt immers de game volledig aangepast aan de wensen
en behoefte van de doelgroep en speelt het merk de hoofdrol. In een game wordt het merk
meer gezien als een facilitator van een leuke afleiding dan als een irritante bijkomstigheid
(Janneke Niessen, 2004). Door extra aspecten aan de game toe te voegen, kan dit zorgen
voor nog meer merkbekendheid. Door bijvoorbeeld een game erg verslavend te maken,
wordt de consument getriggerd om het spel herhaaldelijk te blijven spelen. Op deze manier
worden zij steeds opnieuw met het merk in contact gebracht.

Sponsorships hebben het minste effect op de merkbekendheid vergroten via een game. Dit
komt omdat de game pas verkrijgbaar is bij de aankoop van het betreffende merk. Als de
consument eenmaal met de game in aanraking komt, is hij al vrij bekend met het betreffende
merk.

Een goed voorbeeld van een branded game die heeft gezorgd voor een goede
merkbekendheid is Volvo Ocean Race Game. De Volvo Ocean Race Game is een spel
waarbij spelers mee kunnen zeilen aan de Volvo Ocean Race via hun internet browser
(gameads, 2009). Meer dan 22.000 virtuele zeilers uit 178 landen hebben mee gedaan met
de virtuele Volvo Ocean Race Game. Deze game is zeer veelzijdig. Gamers konden 3D
online racen, een Augmented Reality game spelen en zelfs live een zeilrace meevaren via
de computer.

Door de combinatie van deze aspecten heeft deze
game veel effect gehad op onder andere
merkbekendheid van de echte Volvo Ocean Race
Game. Mede door het “Send to a Friend” aspect is
er enorm veel merkbekendheid gecreéerd, zowel
onder de bestaande doelgroep als onder
prospects®. Door al deze verschillende aspecten
en combinaties hebben de makers van de game
in november 2009 de Dutch Game Award voor de

beste branded game gewonnen.
Afbeelding 5.2 Volvo Ocean Race Game

3 Zie hoofdstuk 5.3 Viral marketing en advergaming
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5.2 Merk attitude

Alle drie de vormen van advergaming hebben effect op de merk attitude van de
marketingcommunicatiedoelgroep. Wel zijn advergames/ brandedgames het meest
succesvol van de drie.

In de praktijk worden advergames vaak alleen beoordeeld op hun bepaalde bereik: hoeveel
mensen hebben het spel gespeeld? Logischer wijs hebben advergames een grote invioed op
de merkattitude van consumenten (Goeij, 2006).

Consumenten zien maar een fractie van een seconde een tv- commercial, daar tegen over
staat dat zij minuten, uren en soms zelfs dagen bezig zijn met het spelen van een
advergame/ brandedgame. Advergames lijken dus een groot potentieel te hebben om de
merkattitude van de consument te beinvloeden (Goeij, 2006). Het is derhalve erg belangrijk
dat het spel geheel wordt aangepast aan de marketingcommunicatiedoelgroep. Want als zij
positief tegen over de game staat, staat zij automatisch ook positiever tegenover het
betreffende merk. De inhoud van de game is ook zeer van belang voor de effectiviteit van
een campagne.

Er zijn drie belangrijke aspecten die van belang zijn voor de inhoud van het spel. Dit zijn de
prijzen die te winnen zijn, de vormgeving en de uitdaginggraad van de game. Het is van
groot belang dat prijzen passen bij het merk. Daarnaast spelen de procedures in en om de
game ook een grote rol. Als de game bijvoorbeeld te lang moet laden, ervaren gamers dit als
negatief ten aanzien van het betreffende merk. Dit heeft automatisch negatieve gevolgen
voor de merkattitude van de consument.

De aantrekkelijkheid van de prijzen is ook zeker van invioed op de merkattitude (Goeij,
2006). Als de prijzen erg leuk zijn leidt dit automatisch tot een positievere houding tegen over
het merk. Met een meetinstrument dat ontwikkeld is om deze factoren te meten kunnen
advergames in de toekomst van tevoren getest worden op hun effectiviteit, dit constateerd
Marieke de goeij in haar scriptie(Goeij, 2006). Uit ervaring blijkt dat de kans om een prijs te
winnen een goede motivatie voor deelnemers is om telkens weer te spelen (Janneke
Niessen, 2004).

Een voorbeeld van een game waar onder andere de prijzen, de vormgeving en de
uitdaginggraad tot een betere merkattitude hebben geleid is de “Spring of Love actie”. Deze
game is ontwikkeld ter ondersteuning van de Spring of love campagne van Colgate-
Palmolive, Ajax schoonmaakmiddelen(MediaRijk, 2009). In deze campagne wordt de
mogelijkheid geboden om een straat, buurt, pleintje of tuin te nomineren voor een complete
make- over met bloemen en planten.Tijdens de looptijd van deze actie waren tevens labels
op de Ajax schoonmaakmiddelen te vinden

met een verwijzing naar de website van de

actie waar ook de game op te vinden was.

De vormgeving van de game is precies
aangepast aan de betreffende
marketingcommunicatiedoelgroep t.w. vrouw.
Daarnaast is er ook goed gekeken naar de
procedures. Zo hebben zij gekozen voor een
muisbesturing in de game.

Afbeelding 5.3 Spring of Love actie
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Muisbesturing blijkt uit onderzoek namelijk een vrouwvriendelijkere manier van

navigeren te zijn (MediaRijk, 2009). Het winnende aspect is hier de make- over voor een
buurt, pleintje of tuin. De game heeft gezorgd voor een enorme merkbekendheid en ook voor
een positievere houding tegenover het merk.

5.3 Viral marketing en advergaming

Zoals al genoemd in hoofdstuk 4.2 kan een contactelement in de game een succesfactor van
advergaming zijn. Door virale marketing te koppelen aan advergaming, wordt een enorme
kans gecreéerd om de game(merk) onder een grote groep bekend te
maken(merkbekendheid). Dit kan zowel onder de bestaande marketingcommunicatiegroep
als onder prospects.

Het virale aspect bij advergaming is bij veel games “Send to a Friend” knop die aan het einde
van een game in beeld komt. Hier kunnen weer verschillende aspecten aan toegevoegd
worden.

Zo heeft bijvoorbeeld de ANWB en de provincie Drenthe een game ontwikkeld om het veilig
rijden te stimuleren. De campagne heet ‘gebruik je hoofd, niet je airbag’ en de game is een
onderdeel hiervan. De speler moet een parcours veilig afleggen. Om te bevorderen dat het
spel als viral gaat functioneren, worden bezoekers aangespoord om het spel door te sturen.
Wie dat doet maakt kans op een gratis antislip- rijvaardigheidstraining op het TT- circuit in
Assen (Waardenburg, 2008).

Afbeelding 5.4 ANWB ‘Gebruik je hoofd, niet je airbag’

Daarnaast zijn er ook veel games waarbij de game doorgestuurd moet worden voordat de
gebruiker verder kan naar een volgend level. Als de game erg uitdagend is en verslavend,
zijn de gebruikers meer als bereid om de game door te sturen naar een vriend. De game
wordt dan verspreid onder een veel grotere groep dan wanneer dit viral marketing element
niet wordt toegevoegd. Hierdoor krijgt het merk een veel grotere merkbekendheid niet alleen
onder de marketingcommunicatiedoelgroep en prospects.
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Behalve dat dit viral marketing element een veel grotere groep confronteert met de game,
kan ook op deze manierbelangrijke informatie verzameld worden over de
marketingcommunicatiedoelgroep en prospects. Zo kan er gevraagd worden naar (e-
mail)adressen, leeftijden en specifieke dingen die het merk graag wil weten van de
marketingcommunicatiedoelgroep en prospects.

In dit hoofdstuk is duidelijk naar voren gekomen dat advergames/ branded games het
effectiefst zijn om meer merkbekendheid en merkattitude te creéren onder de
marketingcommunicatiedoelgroep, vooral omdat deze games geheel aangepast kunnen
worden aan het merk, wat bij de andere types niet kan. Het “Send to a Friend” aspect is een
groot voordeel voor advergames/ branded games. Hierdoor wordt er niet alleen
merkbekendheid gecreéerd onder de marketingcommunicatiegroep, maar ook onder
eventuele prospects.
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6. Inzet van Advergaming

Advergaming kan voor verschillende zaken worden ingezet. Er wordt in eerste instantie altijd
gedacht aan het promoten van een merk via een game. Dit is dan ook deels in het vorige
hoofdstuk onder de aandacht gebracht. Er kunnen ook andere zaken bereikt mee worden.
Denk hierbij aan advergaming in combinatie met arbeidscommunicatie en advergaming in
combinatie met trainingen. Dit wordt in de gaming wereld serious gaming genoemd.

Deze manier van het inzetten van advergaming staat nog in de kinderschoenen. Toch zijn er
al een aantal bedrijven en organisaties die hier veelvuldig gebruik van maken. Vooral voor
recruiting en trainingen zijn er veel mogelijkheden. Forrester Research geeft een drietal
argumenten waarom games heel snel mainstream gaan worden (Drees, 2008):

1. (Toekomstige) Werknemers verwachten de technologieén die ze thuis gebruiken ook
op het werk. En dat zijn zaken zoals widgets, sociale media en video games.

2. Groeiend milieubewustzijn. Bedrijven die de kosten voor energie willen verlagen zien
IT als een uitstekend middel om dat te bereiken. Waarbij virtuele werelden en
videoconferencing hoog op de agenda staan.

3. Generatie Y zijn technologisch de meest vaardige generatie ooit. En om deze
mensen aan een bedrijf te binden is het noodzakelijk dat om een omgeving te bieden
die voldoende interessant en uitdagend is. En daar horen games bij.

Allereerst zijn games voor trainingssessies vanuit kostenperspectief een interessant
alternatief (Drees, 2008). Dit geldt zeker als er complexe processen moeten worden
getraind. Een goed voorbeeld hiervan zijn flight simulatoren. Hiernaast worden games ook
steeds makkelijker in gebruik voor andere trainingen. Door de voortschrijdende technologie
kunnen heel veel trainingen gegeven worden via games.

Behalve dat games kunnen worden gebruikt voor trainingen kunnen deze ook gebruikt
worden voor recruiting. Dit wordt tot nu toe meestal gebruikt om een jongere doelgroep aan
te trekken. Uit het vorige hoofdstuk blijkt dat niet alleen jongeren veel gamen, maar ook dat
de babyboomgeneratie veel gebruik maakt van games. Dit geeft aan dat recruiting via games
voor verschillende doelgroepen al goed mogelijk is.

Een van de voordelen van recruiting via een game is dat er bepaalde kenmerken van de
gamer ontdekt kunnen worden. Op basis daarvan kan bepaald worden of degene goed past
bij het bedrijf. Daarnaast kan er ook een zogenoemde strategy game worden losgelaten op
de betreffende doelgroep. Dit is een game die allerlei tests bevat waarmee de kenmerken
kunnen worden bepaald. Ook is het rekruten via een game op dit moment erg origineel.
Weinig bedrijven maken hier nog gebruik van. Dit maakt het voor de potentiéle werknemer
nog interessanter en leuker.

Een goed voorbeeld van een game wat gebruikt wordt voor recruiting is de America’s Army
Game. Het is een online First person shooter game die gratis verkrijgbaar is op het internet
(Pedia, 2009). Het spel is gemaakt door het Amerikaanse leger met als doel jongeren te
motiveren om te komen werken bij hen.

In het spel worden militaire carriéres nageboots. Voordat er daadwerkelijk gespeeld mag
worden, moeten de gamers verschillende trainingen ondergaan. Dit zijn niet de makkelijke
trainingen die meestal in militaire games voorkomen, maar heel uitgebreide en pittige
trainsessies.Zo moet er een goede wapenbeheersing zijn, maar er moet ook worden voldaan
aan een medische training.
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Volgens een teller op de website van America’s Army zijn er zo’n 10 miljoen geregistreerde
gebruikers; dit is echter niet het aantal mensen dat de game speelt (Pedia, 2009). Echter
volgens statistieken van Gamespy speelden er tussen 2002 en 2005 gemiddeld 3000 tot
6000 spelers tegelijkertijd online(Pedia, 2009). Het Amerikaanse leger gebruikt op dit
moment de game nog steeds als manier om jongeren te motiveren om voor het leger te gaan
werken. Wel is de game in de loop der tijd aangepast en zijn er nieuwe aspecten aan
toegevoeqgd.

Afbeelding 6.1 America’s Army the game

Momenteel wordt advergaming het meeste gebruikt om een merk te promoten. Dit gaat in de
toekomst ongetwijfeld veranderen. Er zal dan veel gebruik gemaakt gaan worden van
serious gaming. De game zal dan waarschijnlijk in de vorm van een Advergame/ Branded
game ontwikkeld worden.

De andere twee types kunnen hier niet voor gebruikt worden. Dit omdat serious gaming echt
aan het merk of bedrijf moet worden aangepast. leder bedrijf heeft immers zijn eigen
trainingprogramma en regels waar de potentiéle werknemer aan moet voldoen. Vooral op het
gebied van trainingen liggen de grootste potenti€le voordelen, waarbij het onderscheid
tussen training en recruiting wel eens aardig kan vervagen(Drees, 2008).
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7. Effect op marketingcommunicatiegroep en prospect S

Advergaming kan bij verschillende marketingcommunicatiegroepen effect hebben. In
hoofdstuk vijf is al bewezen dat niet alleen jongeren fanatieke gamers zijn, maar ook de wat
oudere generatie. Hierdoor is het beeld, dat advergaming alleen effect heeft op de doelgroep
jongeren, compleet anders geworden. Daarnaast is het de vraag of advergaming enig
succes heeft onder prospects van een merk.

7.1 Marketingcommunicatiedoelgroep

Er is een aantal marketingcommunicatiedoelgroepen die ieder weer een eigen kenmerk
hebben. Daarom is het belangrijk dat er goed gekeken wordt naar deze kenmerken voordat
een merk besluit advergaming in te zetten. Daarnaast moet ook gekeken worden voor welk
doel advergaming ingezet moet worden. Wil men advergaming inzetten als promotie,
recruiting of training voor het merk? Dit zijn belangrijke vragen die gesteld moeten worden.

Voor alle marketingcommunicatiegroepen geldt dat zij bekend moeten zijn met het internet
en dat zij hier dan ook frequent gebruik van maken. Zonder internet kan er immers geen
gebruik gemaakt worden van online advergaming.

Een aantal jaar geleden werd advergaming voornamelijk ingezet om kinderen en jongeren te
bereiken (eMarketer, 2006). De reden hiervoor is dat kinderen en jongeren goed bekend zijn
met online games en dat zij hier ook vrij vaak gebruik van maken. Veel merken die de
doelgroep kinderen en jongeren willen aanspreken hebben gebruik gemaakt van
advergaming. Want zoals al aangegeven is in de vorige hoofdstukken is advergaming een
leuke en interactieve manier om de doelgroep te benaderen, de game kan helemaal worden
aangepast aan de doelgroep.

Op dit moment wordt advergaming niet meer alleen ingezet voor kinderen en jongeren, maar
ook bij veel andere doelgroepen. Neem bijvoorbeeld de groep 50- plussers. In hoofdstuk vijf
is al beschreven dat gemiddeld 57% van deze doelgroep gebruik maakt van online games.
Dit is een goede kans voor merken die deze doelgroep op een leuke en interactieve manier
willen aanspreken. Wel moet de game geheel aan de doelgroep worden aangepast. Zo
moeten er voor de oudere doelgroep niet al te moeilijke aspecten aan de game zitten. Als dit
wel het geval is, zou het kunnen zijn dat het niet meer interessant is voor deze doelgroep
omdat de moeilijkheidsgraad te hoog ligt.

Naast de 50- plussers wordt op dit moment ook ingespeeld op de Y generatie met
advergaming. Dit zijn mensen die geboren zijn vanaf 1980: de twintigers van nu. Zij zijn
opgegroeid met internet, multi- tasken en zijn gewend aan tweerichtingsverkeer
communicatie(unique).

Zij zitten vaak op internet en maken gebruik van multi- tasking. Hierdoor is het een
aantrekkelijke doelgroep voor advergaming. De games worden via het internet verspreid en
er zit meestal een multi- task aspect aan. Denk bijvoorbeeld aan het “Send to a Friend”
aspect. Deze doelgroep zal hier veel eerder gebruik van maken dan andere doelgroepen. Zij
hebben een groot sociaal online netwerk waarmee zij graag dingen mee willen delen.
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Aan de hand van deze voorbeelden wordt duidelijk dat advergaming voor steeds meer
doelgroepen kan worden ingezet. Echter is er wel een essentiéle voorwaarde waaraan de
doelgroep moet voldoen. Zij moeten natuurlijk wel gebruik maken van internet. Omdat
advergaming totaal aan de doelgroep kan worden aangepast, kan een merk hier al zijn
kenmerken inzetten. Mede door het customize effect van advergaming( vooral voor
adgames/ branded games) is het voor zo veel doelgroepen geschikt. De game kan helemaal
worden aangepast aan de betreffende doelgroep.

7.2 Prospects

Er is op dit moment één belangrijke manier om via advergaming prospects aan te spreken.
Dit is de zogenoemde “Send to Friend” knop. Hiermee kan de betreffende
marketingcommunicatiedoelgroep de game doorsturen naar vrienden en kennissen. Door dit
te doen worden ook prospects bekend gemaakt met een merk. Vaak kan er een prijs
gewonnen worden door de gamer als hij/ zij het spel doorstuurt( zie hoofdstuk 5). Dit is om
de doelgroep te triggeren. Hierbij kan gedacht worden aan een kleine prijs, maar ook
bijvoorbeeld aan toegang tot het volgende level.

De prospects worden hierdoor geconfronteerd met een merk op een leuke, interactieve en
entertainende manier. Zij kunnen meerdere malen de game spelen en ook weer doorsturen
naar vrienden en kennissen. Zo wordt het merk onder een veel grotere groep gepromoot dan
dat er alleen wordt ingespeeld op de marketingcommunicatiedoelgroep.
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8. Toekomst en Advergaming

Het is zeker dat advergaming in de toekomst nog veel meer gebruikt gaat worden door
merken. Vooral advergames/ brandedgames zullen vaker ingezet gaan worden. Het wordt
steeds goedkoper om een game op maat te maken. Daarnaast is het ook een effectieve
manier om een doelgroep te benaderen. Tevens wordt online gaming steeds populairder
onder verschillende doelgroepen.

Wat zeer in opkomst is zijn de serious games. Dit zijn games die een ander doel hebben dan
het promoten van een merk(hoofdstuk 6). Veel bedrijven gaan waarschijnlijk in de toekomst
gebruik maken van deze vorm. Zij kunnen via een game mensen werven(recruiting), maar
ook het huidige personeel trainen via een game. Vooral training via een game zal erg
populair worden bij bedrijven. Een game is laagdrempelig en daarnaast veel goedkoper dan
een real life training. De game is vooral bij complexe processen zeer bruikbaar.

Er komen per dag steeds meer nieuwe technologische ontwikkelingen met als gevolg dat de
game zich technisch steeds meer gaat ontwikkelen. Hierdoor kunnen fascinerende games
ontwikkeld worden zoals de alternate reality game. Ook worden de games steeds vaker in
3D uitvoering gemaakt.

Alternate reality gaming is een nieuwe vorm van advergaming die zeer in opkomst is. Dit is
de spelletjes- equivalent van een multimediacampagne: een spannend verhaal dat zich in
real time ontvouwt en waarin traditionele game- elementen gemixt worden met sociale
contacten en entertainment (Weekly, 2009).

Afbeelding 8.1 Voorbeeld van Alternate reality gaming, gebaseerd op de film The International
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9. Conclusie

In deze literatuurstudie wordt antwoord gegeven op een aantal vragen over advergaming. Er
is duidelijk naar voor gekomen wat advergaming inhoudt en wat met deze vorm van online
marketing te bereiken is.

Het blijkt uit deze studie dat advergaming niet meer in de kinderschoenen staat. Vrij veel
grote merken maken al gebruik van het type advergames/ branded games. De wat kleinere
bedrijven maken minder gebruik van dit type advergaming. Dit komt omdat er vrij veel kosten
aan advergames/ brandedgames verbonden zijn. De kleinere merken maken voor als nog
meer gebruik van Game Skinning. In de toekomst zullen meer merken gebruik gaan maken
van dit type advergaming. Vooral omdat de kosten steeds lager worden door de technische
ontwikkelingen op het gebied van gaming.

Advergames/ Brandedgames zijn het effectiefst om merkbekendheid te generen en de
merkattitude te veranderen bij de marketingcommunicatiedoelgroep. Dit komt mede doordat
de game geheel aangepast kan worden aan het merk. Zo kan het merk haar eigen
kenmerken en de kenmerken van haar marketingcommunicatiedoelgroep in de game
verwerken.

Een ander opvallend punt is de werking van virale marketing in combinatie met advergaming.
Het blijkt dat als deze worden gekoppeld, dit een enorme succesfactor kan zijn voor
advergaming. Er wordt aan de game een zogenaamd “Send to a Friend” aspect toegevoegd.
Hiermee kan de gebruiker de game doorsturen naar vrienden en kennissen. Zo worden er
naast de marketingcommunicatiedoelgroep ook prospects geconfronteerd met de game.
Vaak wordt er ook nog een winnend aspect aan toegevoegd. Als de gebruiker de game
doorstuurt, kan hij/ zij kans maken op een kleine prijs. Daarnaast kan er ook toegang tot
bijvoorbeeld een volgend level weggegeven worden. Dit winnende aspect zorgt voor extra
motivatie bij de marketingcommunicatiedoelgroep om de game door te sturen.

Advergaming wordt niet alleen in gezet om een merk te promoten. Het blijkt dat advergaming
steeds vaker wordt ingezet om mensen te werven, maar ook dat er bij trainingen gebruik
gemaakt wordt van advergaming. De laatste is zeer in opkomst. In de toekomst zal hier
veelvuldig gebruik van worden gemaakt. Dit komt vooral omdat games die een trainingfunctie
hebben erg goedkoop zijn vergeleken met real life trainingen. Daarnaast kunnen er met
games goed complexe processen worden getraind.

Het is gebleken dat advergaming eigenlijk bij bijna alle verschillende
marketingcommunicatiedoelgroepen effect kan hebben. Er zijn echter wel twee voorwaarden
aangebonden. Zo moet een marketingcommunicatiedoelgroep actief zijn op internet en
moeten de kenmerken van deze doelgroep goed vertaalt zijn door het merk in haar game.

Het blijkt uit deze studie dat advergaming nog lang niet zijn hoogtepunt heeft bereikt. Door
de verschillende mogelijkheden die de toekomst te bieden heeft, zal advergaming nog veel
ingezet gaan worden door merken. Waarschijnlijk zal er veel gebruik gemaakt gaan worden
van alternate reality gaming. Hier kunnen tal van merken hun eigen spannend verhaal gaan
creéren met verschillende sociale contacten en entertainment waarin alle kenmerken van het
merk goed naar voren komen. Al met al zal advergaming nog veel van zich laten zien en
horen in de toekomst.
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