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Schwerpunkt Gaming in der Marketingpraxis

Wenn der Flow
uberspringt

Produktnahe Spiele
als Umsatzlieferant

Obwohl produktnahe Spiele in der Marketingpraxis zunehmend an
Bedeutung gewinnen, besteht Uber ihre 6konomischen Konsequenzen noch
weitgehend Unklarheit. Dieser Beitrag charakterisiert produktnahe Spiele
und untersucht deren ékonomischen Konsequenzen. Anhand von Felddaten
wird veranschaulicht, dass produktnahe Spiele umsatzsteigernd wirken.

Der psychologische Prozess dahinter wird erklart. Zudem werden zentrale
Treiber fur die Wirksamkeit produktnaher Spiele aufgezeigt.

Jessica Miiller-Stewens
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ideospiele nehmen bei Konsu-
V menten einen immer grosseren

Stellenwert ein. Galten sie lange
Zeit als Freizeitbeschaftigung fiir kleine
Jungs, werden sie mittlerweile von Méan-
nern und Frauen aller Altersklassen glei-
chermassen gespielt (ESA 2015). Allein
in Deutschland werden pro Kopf taglich
ca. 35 Minuten Videospiele gespielt und
46,6 Prozent der deutschen Arbeitnehmer
tun dies sogar wéahrend ihrer Arbeitszeit
(Herger 2013). Die Begeisterung der Kon-
sumenten fiir das Spielen spiegelt sich
zudem in der Grosse des weltweiten Vi-
deospielmarktes wider, dessen Volumen
fiir das Jahr 2017 auf circa 85,7 Milliar-
den Euro geschatzt wird (iDate 2015).
Zahlreiche Unternehmen versuchen, sich
diese Begeisterung der Konsumenten fiir
das Spielen zunutze zu machen, indem sie
Spiele und/oder Spielelemente in die In-
teraktion mit ihren Kunden einbetten
(Miiller-Stewens et al. 2015).

Verwendung von Spiel-
elementen im Marketing

In der Praxis unterscheidet sich die Ver-
kniipfung von Produkten und Spielele-
menten, die haufig unter dem Term Gami-
fication subsumiert wird (Deterding et al.
2011), stark (s. Abbildung 1): Von einem
starken Produktfokus in Kombination mit
vereinzelten Spielelementen bis hin zu
Spielen, bei denen die Produkte in den
Hintergrund riicken, ist alles vertreten.
Klassische Treueprogramme, wie das
Sammeln von Flugmeilen (z.B. Miles &
More), zdhlen zu der Gruppe Punkte und
Abzeichen. Hier steht das Produkt im
Vordergrund und die Spielelemente die-
nen dazu, Anreize zu schaffen, das Pro-
dukt moglichst haufig zu kaufen. Oftmals
winken Belohnungen in Form von Abzei-
chen, die einen hoheren Status fiir Treue
im Vergleich zu anderen Kunden verspre-
chen (z.B. Goldstatus). Solche Treuepro-
gramme wirken sich positiv auf den durch
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den einzelnen Kunden generierten Um-
satz aus (Kang/Alejandro/Groza 2015).
Sie motivieren Kunden moglichst viele
Punkte zu sammeln und beeinflussen da-
durch das Kaufverhalten (Hsee et al.
2003). Zwar ist es zumeist einfacher und
kostengiinstiger, Punkte und Abzeichen
statt vollstdndiger Spiele einzusetzen, je-
doch bestehen zunehmend Zweifel daran,
dass sie einen langfristigen Erfolg herbei-
fiihren (z.B. Nicholson 2015).
Demgegentiber stehen Produktplat-
zierungen im Spiel. Hier steht der Unter-
haltungswert der Spiele im Vordergrund.
Die Produkte sind kein essenzieller Be-
standteil des Spielens, sondern treten
héufig als periphere Werbeeinblendungen
im Spielverlauf auf (Terlutter/Capella
2013). Zum Beispiel werden in Sportspie-
len (z.B. Madden NFL 16) Trikot- und
Bandenwerbungen integriert. Jedoch
wurde gezeigt, dass solche Produktplat-
zierungen die Kaufintentionen von Kon-
sumenten nicht steigern (Chaney/Lin/
Chaney 2004). Im Gegenteil: Die Bewer-
tung der Spiele fdllt wegen der integrier-
ten Werbung oftmals negativ aus und
kann dadurch auch die Bewertung der
darin beworbenen Produkte senken (Kim
et al. 2016; Mau/Silberer/Constien 2008).
Bei der dritten Gruppe, die im Fol-
genden als produktnahe Spiele bezeich-
net wird, ist das Produkt ein essenzieller
Bestandteil des Spielens. Durch die Ein-
bettung solcher produktnahen Spiele in
die Interaktion mit ihren Kunden versu-
chen Unternehmen die (affektiven, kog-
nitiven und konativen) Effekte von Spie-
len zu nutzen, um die Erreichung von
Unternehmenszielen zu unterstiitzen.
Zum Beispiel konnen sie Konsumenten
mithilfe solcher Spiele auf Marken auf-
merksam machen und in ihnen einen
Wunsch nach dem beworbenen Produkt
erzeugen (Kuo/Rice 2015). Ferner kon-
nen sie mithilfe solcher Spiele Produktin-
formationen in einer Weise vermitteln,
dass Konsumenten Interesse an diesem

Jessica Miiller-Stewens
Doktorandin und wissen-
schaftliche Mitarbeiterin am
Institut fir Customer Insight,
Universitat St. Gallen, Schweiz
jessica.mueller-stewens@unisg.ch
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Abb. 1: Verschiedene Verkniipfungen von Produkten und Spielelementen in der Praxis

Punkte und Abzeichen

Produktnahe Spiele

Produktplatzierungen im Spiel

Produktdetails
& Online Shop

Fokus auf Spiel
Fokus auf Produkt

Quelle: Eigene Darstellung; Screenshots von: https://www.starbucks.com, http://lufthansaflyer.boardingarea.com, http://www.ovomaltine.ch,
http://www.rapidfire.com, http://www.askingsmarterquestions.com

Produkt entwickeln, was schliesslich
zum Kauf fiihrt (Miiller-Stewens et al.
2017). Ein Beispiel dafiir, wie produkt-
nahe Spiele in der Praxis verwendet
werden, zeigt Ovomaltine (s. Abbil-
dung 1). Webseiten-Besucher kénnen in
einem Videospiel ihre Geschicklichkeit
unter Beweis stellen, indem sie energie-
stiftende Ovomaltine-Produkte sam-
meln und Hindernissen ausweichen.
Zugleich haben sie die Moglichkeit,
sich tiber die Produkte zu informieren
oder diese im Online-Shop zu bestellen.

Da die Verwendung von produkt-
nahen Spielen in der Praxis in den letz-
ten Jahren stark zugenommen hat, hin-
sichtlich ihrer 6konomischen Konse-
quenzen und dem zugrundeliegenden
psychologischen Prozess jedoch noch
Forschungsbedarf besteht (z.B. Jin
2011; Terlutter/Capella 2013), sollen im
Folgenden die Effektivitdt von produkt-
nahen Spielen als Instrument zur Um-

satzsteigerung und der psychologische
Prozess dahinter untersucht werden.

Produktnahe Spiele
erzeugen Flow-Erlebnisse

Spiele ziehen Konsumenten in ihren
Bann, denn sie zdhlen zu den Aktivita-
ten, die es dem Konsumenten ermdgli-
chen, den sogenannten Flow zu erleben
(Hamari et al. 2016). Flow beschreibt
den Zustand des vollstandigen Aufge-
hens in einer Aktivitdt, wodurch ein
intensives Gliicksgefiihl entsteht
(Csikszentmihalyi 1990).

Es sind die verwendeten Spielele-
mente, welche die Entstehung von
Flow, gemdss der vier Kriterien nach
Csikszentmihélyi (1993), positiv beein-
flussen kénnen. (1) Fiihlen sich Konsu-
menten herausgefordert und sehen sie
sich gleichzeitig in der Lage diese Her-
ausforderung zu meistern, kann dies zu

einem Flow-Erlebnis fiithren (Fong/
Zaleski/Leach 2015; Shim/Forsythe/
Kwon 2015). Um die Herausforderun-
gen in Spielen zu meistern, miissen
Konsumenten ihre Fahigkeiten unter
Beweis stellen. Damit sie weder unter-
noch tiberfordert werden, kann das
richtige Mass an Herausforderung zum
Beispiel mithilfe von Levels gefunden
werden (Kapp 2012). Spiele, (2) die kla-
re Ziele setzen, Regeln festlegen und (3)
zeitnahes Feedback geben, begiinstigen
die Entstehung von Flow, da sie es dem
Spieler ermoglichen, (4) sich vollkom-
men auf den Spielfluss zu konzentrieren
(Csikszentmihdlyi 1990; Sherry 2004).
Damit das Feedback den Spielfluss
nicht unterbricht, kann es teilweise
sinnvoll sein, es zeitlich zu verzégern
oder aufpoppende Benachrichtigungen
zu vermeiden (Kapp 2012). Zusétzlich
wirken sich die Interaktivitdt eines
Spiels (Csikszentmihdlyi 1990; Miiller-
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Stewens et al. 2017) sowie multisenso-
rische Elemente (Jin 2011; Sherry 2004)
positiv auf die Konzentration und damit
die Entstehung von Flow aus.

Aktivitédten, bei denen Konsumen-
ten Flow erleben, machen ihnen Spass
(Csikszentmihalyi 1990; Hoffman/No-
vak 1996), was gleichzeitig dazu fiihrt,
dass sie Marken und Produkte, die sie
mit diesen Aktivitdten assoziieren, po-
sitiver bewerten (Mathwick/Rigdon
2004). Zusatzlich haben Studien ge-
zeigt, dass Konsumenten, die wahrend
des Online-Shoppings Flow erleben,
hoéhere Nutzungs- (Agarwal/Karahan-
na 2000) und Kaufintentionen (Ri-
chard/Chebat 2016) entwickeln.

Diese Erkenntnisse lassen den fol-
genden Zusammenhang vermuten:
Durch die Einbettung von produktna-
hen Spielen in den Kaufprozess kénnen
Unternehmen Flow-Erlebnisse erzeu-
gen, die auf den Kaufprozess iiber-
springen und dadurch die Umsétze
steigern (s. Abbildung 2). Dies soll im
Folgenden mithilfe von Feld- und La-
borexperimenten getestet werden (An-
tonakis et al. 2010).

Feldstudie: produktnahe
Spiele als Umsatzlieferant

Ziel des Experimentes ist es zu untersu-
chen, ob der Umsatz eines Unterneh-
mens (hier: Sportnahrungsproduzent)
durch die Einbettung von produktnahen
Spielen auf der Webseite gesteigert wer-
den kann. 102 Webseiten-Besucher
wurden zuféllig entweder der Spiel-
oder der Kontrollgruppe zugeteilt. Die
Gruppen unterschieden sich dahinge-
hend, dass die Spielgruppe im Rahmen
ihres Webseiten-Besuches ein Video-
spiel spielen konnte. Aufgabe der Kun-
den in diesem Spiel war es, mit einem
Velofahrer Sportnahrung aufzusam-
meln, um dessen Energie aufzuladen
und so das Ziel zu erreichen. Da die
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Spielteilnahme freiwillig war, ergaben
sich fiir die Analyse drei Gruppen: (1)
Kontrollgruppe (N = 49): Es wurde kein
Spiel angezeigt. (2) Gespielt (N = 28):
Spiel wurde angezeigt und gespielt. (3)
NichtGespielt (N = 25): Spiel wurde an-
gezeigt, aber weggeklickt. Wie erwar-
tet, generierten Kunden, die das Spiel
gespielt hatten, signifikant mehr Um-
satz (Mgespieit = CHF 39,61) als Kunden
in der Kontrollgruppe (Mkoniron = CHF
14,24; Dunnett’s Post-hoc-Test:
p <,05). Wohingegen diejenigen, die
nicht gespielt hatten (MyichiGespielt = CHF
19,03), sich nicht signifikant von der

Zusammenfassung

1. Unternehmen betten
zunehmend Spiele in die
Interaktion mit ihren
Kunden ein. Dieser Artikel
stellt zunachst verschie-
dene Einsatzformen von
Spielelementen im
Marketing (Punkte und
Abzeichen, Produkt-
platzierungen im Spiel und
produktnahe Spiele) vor.

2. Dann wird mittels einer
Feldstudie gezeigt, dass
das Spielen produktnaher
Spiele im Kaufprozess den
Umsatz signifikant steigern
kann. Eine ndchste Studie
zeigt, dass es das Flow-
Erlebnis ist, das diesem
Effekt zugrunde liegt.

3. Es werden Treiber
(Spieldesign, Produktattri-
bute, personliche Charak-
teristika und situative
Faktoren) des Effektes
skizziert und gezeigt, dass
die zeitlichen Opportuni-
tatskosten der Konsumen-
ten den Effekt hemmen.

Schwerpunkt Gaming in der Marketingpraxis

Kontrollgruppe unterschieden (p >,10).
Dieses Ergebnis zeigt, dass produktna-
he Spiele den Umsatz eines Unterneh-
mens wesentlich steigern kénnen. Da
die Spielteilnahme freiwillig war, kann
jedoch nicht ausgeschlossen werden,
dass individuelle Unterschiede zwi-
schen den Kunden die Entscheidung fiir
das Spiel und dadurch den Effekt beein-
flussten (Antonakis et al. 2010). Die
nachfolgende Studie testet daher den
Effekt in einem kontrollierteren Setting
(Laborstudie) und untersucht den psy-
chologischen Prozess dahinter.

Laborstudie: hoherer Umsatz
durch das Flow-Erlebnis

Fiir die folgende Studie wurde eine
Webseite fiir Velolichter aufgesetzt.
99 Teilnehmer eines Online-Panels
(Maper = 36,5, 49% Frauen) wurden
entweder der Spiel- oder der Kontroll-
gruppe zugeteilt. Im Gegensatz zur
vorherigen Studie wurde von allen
Teilnehmern der Spielgruppe ein Velo-
spiel gespielt. Anschliessend wurden
alle Teilnehmer befragt, ob sie ein Ve-
lolicht fiir CHF 10,— erwerben wollten
und ob sie Flow empfanden (Moon/
Kim 2001). Die Ergebnisse zeigen,
dass die Spielgruppe nicht nur ein in-
tensiveres Flow-Erlebnis empfand
(Mkontront = 3,50, Mgpiel = 5,28; t = 6,98,
p <,001), sondern auch eher die Velo-
lichter kaufen wiirde (Mkonwon =
52,83%, Mspiel = 76,09%; Broml = 1,04,
Odds Ratio = 2,84, z = 2,36, p <,05).
Eine Mediationsanalyse (Modell 4,
Hayes 2013) zeigte, dass der positive
Effekt des Spiels auf den Umsatz voll-
standig durch den empfundenen Flow
mediiert wird (Bngirexe = 1,45, 95%
Konfidenzintervall (CI) = [,78, 2,46],
Bpirekt = =25, 95% CI = [-1,38, ,87]).
Marketingmanager, die produktnahe
Spiele zur Umsatzsteigerung einsetzen
wollen, sollten daher darauf achten,
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Abb. 2: Produktnahe Spiele als Tool zur Umsatzsteigerung

Treiber

Spieldesign:

* Ziele und Regeln

* Feedback

* Herausforderungen und Levels
* Interaktivitat

* multisensorische Elemente

Produktattribute:
* Produkt-/Brand-Involvement

Personliche Charakteristika:
* Verspieltheit

Situative Faktoren:
* Opportunitatskosten der Zeit

+/-

Produktnahe Spiele +

Flow-Erlebnisse

+ Umsatz

Quelle: Eigene Darstellung
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dass diese Spiele Flow-Erlebnisse er-
zeugen und von moglichst vielen Kun-
den gespielt werden.

Treiber des Effektes

Es gibt neben dem erwdhnten Spielde-
sign weitere Treiber (Produktattribute,
personliche Charakteristika und situa-
tive Faktoren), die das Erleben von
Flow in produktnahen Spielen beein-
flussen konnen (s. Abbildung 2) und
die nachfolgend anhand je eines Bei-
spiels skizziert werden.
Produktattribute: Bisherige For-
schung hat gezeigt, dass Flow eher im
Kontext von High- als von Low-In-
volvement-Produkten auftritt, da Kon-
sumenten in einem solchen Kontext
offener sind, sich dem Erlebnis hinzu-
geben (Mathwick/Rigdon 2004) und

sich darauf zu fokussieren (Jin 2011).
Wollen Unternehmen die Effektivitat
produktnaher Spiele fordern, dann soll-
ten sie diese besonders bei High-In-
volvement-Produkten einsetzen oder
versuchen, das Involvement temporar
zu steigern, indem sie die Relevanz des
Produkts fiir den Kunden hervorheben
(Hoffman/Novak 1996). Zukiinftige
Forschung konnte sich der Frage wid-
men, inwiefern weitere Produktattribu-
te (z.B. Produktattraktivitat) die Effek-
tivitat von produktnahen Spielen be-
einflussen.

Personliche Charakteristika: Auch
hangt das Erleben von Flow von den
individuellen Personlichkeitsmerkma-
len der Konsumenten ab (Hoffmann/
Novak 1996; Tse et al. 2016). Zum Bei-
spiel sind verspieltere Personen Flow
stiftenden Erlebnissen gegentiber offe-

ner, da diese zumeist ein héheres opti-
males Erregungsniveau haben (Csiks-
zentmihalyi 1990). Marketingmanager
sollten daher versuchen, Kunden so zu
segmentieren, dass sie ihnen eine fiir
sie geeignete Version des Spiels aus-
spielen konnen. Zukiinftige Forschung
konnte weitere personliche Charakte-
ristika (z.B. Spielerfahrung) untersu-
chen und darauf basierend Segmentie-
rungsmuster vorschlagen.

Situative Faktoren: Die Offenheit fiir
solche Flow-Erlebnisse wird insbeson-
dere auch durch die zeitlichen Oppor-
tunitdtskosten (OK) der Konsumenten
bestimmt. Stehen die Konsumenten
unter Zeitdruck, sehen sie sich durch
das Spielen mit hohen OK konfrontiert.
Dies konnte die Konsumenten ganz
vom Spielen abhalten oder es ihnen er-
schweren, das Spielen zu geniessen
und sich vollstdndig im Spiel zu verlie-
ren (Gunthorpe/Lyons 2004). Dies ist
jedoch eine wesentliche Vorausset-
zung, um Flow zu erleben (Csikszent-
mihélyi 1990). Da aber im Marketing-
kontext bisher wenig iiber den Einfluss
von OK auf die Entstehung von Flow-
Erlebnissen bekannt ist, wurden in ei-
ner dritten Studie 123 Teilnehmer eines
Online-Panels (Mayer = 36,5, 56%
Frauen, Systemvoraussetzungen er-
fiillt) einer Kontroll- und einer Spiel-
gruppe (mit Autofahrspiel) zugeteilt
und zusétzlich hinsichtlich ihrer OK
befragt. Die Teilnehmer wurden zudem
befragt, ob sie ein Konnektivitatspaket
fir ihr Auto kaufen wollten und ob sie
Flow empfanden. Die Ergebnisse der
Studie zeigen, dass die Fahigkeit von
produktnahen Spielen Flow zu erzeu-
gen mit zunehmenden OK reduziert
wird (Bspieixoxk = —30, p <,05). Daher
vermag es ein Spiel nur bei jenen Kon-
sumenten, die keine hohen OK aufwei-
sen, iiber das Erleben von Flow den
Umsatz zu steigern (Mediationsanaly-
se: Modell 7, Hayes 2013; Bingirex = ,73;

E2 Marketing Review St. Gallen 42017



Handlungsempfehlungen
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1. Um einen langfristigen Erfolg zu erzielen, sollten Unternehmen nicht nur auf Punkte und Abzeichen
zuriuickgreifen, sondern Lésungen wahlen, bei denen Spiele in den Kaufprozess eingebettet werden

(d. h. produktnahe Spiele).

2. Auch wenn produktnahe Spiele ein effektives Mittel zur Umsatzsteigerung sein kénnen, sollten sich Unter-
nehmen vor einer Implementierung Uber die Treiber des Erfolgs und die entstehenden Kosten bewusst sein.

3. Zeitdruck seitens der Kunden kann die Effektivitat von produktnahen Spielen massgeblich beeinflussen.
Deswegen sollten Unternehmen sorgsam prifen, an welcher Stelle eine Integration von produktnahen

Spielen erfolgsversprechend ist.

4. Um fir eine mdglichst grosse Anzahl an Kunden Flow-Erlebnisse zu generieren, sollten Unternehmen
mithilfe von Segmentierungstools den Kunden ein fir sie geeignetes Spiel zuweisen.

5. Durch die Erhéhung der Sichtbarkeit des Spiels und die Optimierung flr moglichst viele Browsertypen,
kdnnen Unternehmen Voraussetzungen schaffen, dass das Spiel mdglichst hdufig gespielt wird.

95% CI [,23; 1,25]). OK beeinflussen
also die Effektivitat von produktnahen
Spielen massgeblich, folglich wird eine
Integration von Spielen nicht an jeder
Stelle den gleichen Erfolg verzeichnen
konnen. Unternehmen sollten vor einer
Integration recherchieren, an welchen
Stellen ihre Kunden am ehesten Lust
haben, produktnahe Spiele zu spielen
und die Spiele dort integrieren.
Zukiinftige Forschung konnte sich
weiteren situativen Faktoren (z.B. Ver-
wendung von Mobilgeréten vs. Desk-
top-Computern) widmen.

Implikationen der Ergebnisse

Unternehmen versuchen, sich die Freu-
de ihrer Kunden am Spielen zunutze zu
machen, und betten immer haufiger
produktnahe Spiele in die Kundeninter-
aktion ein. Der vorliegende Artikel
zeigt, dass produktnahe Spiele durch
das Hervorrufen von Flow-Erlebnissen
die Umsitze von Unternehmen signifi-
kant steigern kénnen und gibt damit
eine Antwort auf die Frage nach den
okonomischen Konsequenzen produkt-
naher Spiele sowie des zugrundeliegen-

Marketing Review St. Gallen 42017

den psychologischen Prozesses (Jin
2011; Terlutter/Capella 2013). Zudem
tragt dieser Artikel zur Forschung im
Bereich der Flow-Theorie bei, indem er
die zeitlichen Opportunitédtskosten als
wichtigen Treiber von Flow identifi-
ziert. Die beispielhaft gehaltene Dis-
kussion der Treiber soll auf die Komple-
xitédt bei der Einbettung produktnaher
Spiele hinweisen und erhebt keinen

Kernthesen

Anspruch auf Vollstandigkeit. Zukiinf-
tige Forschung sollte sich dem Zusam-
menspiel von Spielelementen mit weite-
ren Treibern sowie deren Bedeutung fiir
Flow-Erlebnisse widmen.

Auch wenn produktnahe Spiele ein
effektives Mittel zur Umsatzsteige-
rung sein kénnen, sollten sich Marke-
tingmanager vor einer Implementie-
rung iiber die Treiber des Erfolgs und

1. Spiele ziehen Konsumenten durch sogenannte Flow-Erlebnisse

in ihren Bann.

2. Produktnahe Spiele sind in den Kaufprozess eingebettet und
ermaoglichen dem Konsumenten daher, Flow wahrend des Kauf-

prozesses zu erleben.

3. Flow-Erlebnisse beeinflussen die Bewertung von Produkten
positiv und steigern die Kaufbereitschaft.

4. Die Opportunitdtskosten der Zeit hemmen die Entstehung
von Flow-Erlebnissen und dadurch den positiven Effekt von
produktnahen Spielen auf den Umsatz.

5. Es gibt eine Reihe von weiteren Treibern, die die Effektivitat von
produktnahen Spielen beeinflussen.
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die Kosten bewusst sein. Wie in die-
sem Artikel diskutiert, wird nicht je-
des Spieldesign immer fiir jeden Kun-
den und fiir jedes Produkt zu einer
Umsatzsteigerung fiihren, daher muss
das Spiel auf die jeweilige Kunden-
gruppe und den Verwendungszweck
abgestimmt werden. Dies kann mithil-
fe von Segmentierungstools auf der
Unternehmens-Webseite und dem De-
sign von mehreren den Kundengrup-
pen entsprechenden Versionen eines

Spiels geschehen. Meist ist hierfiir die
Zusammenarbeit mit professionellen
Spieldesignern notwendig, was hohe
Kosten verursachen kann: Die Anpas-
sung bestehender Spiele kostet rasch
CHF 20.000,—, werden jedoch voll-
stdndig neue Spiele konzipiert, steigen
die Kosten auch auf mehrere CHF
100.000,— an (Sala 2013). Damit sich
der Einsatz produktnaher Spiele also
rentiert, muss die erwartete Umsatz-
steigerung diese Kosten tibersteigen.

Eine wesentliche Determinante dafiir
wird sein, dass das passende Spiel von
moglichst vielen Kunden gespielt
wird. Dies kann zum Beispiel dadurch
erreicht werden, dass die Funktionali-
tat des Spiels fiir moglichst viele
Browsertypen gewdhrleistet und die
Sichtbarkeit des Spiels durch mehrere
Einstiegspunkte auf der Webseite oder
durch optische Hervorhebungen ge-
steigert wird.
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