





Tagebuch des Serienmorders aus «Push11».

was wie 42-Entertainment in den USA:
die erste Adresse, wenn es um Alternate
Reality Gaming geht.

Zorbach ist iiberrascht, wie gut das
Spielkonzept in Deutschland Anklang ge-
funden hat, denn «Push11» war alles an-
dere als einfach zu l6sen. Das hatte unter
anderem auch zur Folge, dass sich die
Knobelgemeinschaften auf speziell einge-
richteten Webseiten organisierten und
rund um die Uhr kollaborativ die Ratsel
des mysteriosen Jungen losten. Um ein
Beispiel zu nennen: Schwierig war das
Entziffern einer Nachricht auf einer per
Post  verschickten — Geburtstagskarte.
Hierfiir musste das speziell beschichtete
Papier mit einem Feuerzeug erwirmt
werden. «FEin gutes ARG muss immer
nervenaufreibend sein», sagt Zorbach.

MEHRWERT FUR DIE
WERBEBRANCHE

Der neuen Spiel- und Werbeform wird in
der Branche eine rosige Zukunft voraus-
gesagt. «Das Spielformat wird fur die
Werbebranche immer wichtiger», sagte
der Gamedesigner Adrian Hon an der
letzten Gamehotel-Konferenz in Ziirich.

ARG an der Orbit

Alternate Reality Gaming ist auch an der
diesjahrigen Orbit-iEX ein Thema. Markus
Gabriel von der Agentur Angelink und Pa-
trick Moller von Vm-People werden im
Seminar «1,2,4, ganz viele: Die Macht
des viralen Erlebnismarketings?» den
Fall Push11 in all seine Facetten vorstel-
len. Das Referat findet am 22. Mai von
15.15 bis 16.45 Uhr statt.
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Der Aufwand sei um ein Vielfaches klei-
ner als bei herkommlichen Werbekam-
pagnen. Im Prinzip kénne mit ein paar
Bildern, mit einem E-Mail-System und
einer guten Geschichte mehr erreicht
werden als mit aufwindig produzierten
TV-Spots, einem Flashgame oder sonsti-
gem «Werbe-Tamtam». Adrian Hon,
angestellt bei der Agentur Mind Candy
in London, entwi-

}kﬁlted in fdilesem DURCH DAS SPIEL
che ARG «Frozen ENTSTAND EINE
Ir}dég? li\lrliel»’ céa}s GEMEINSCHAFT.

Kraft eines ARG demonstrierte. Der
englische Radiosender BBC 1 bewarb
mit dem ARG das «Radio 1 - Big Week-
end Festival». Uber zehntausend Spieler
versuchten, das Ratsel hinter einem ge-
wissen Paul Denchfield zu l6sen, der sei-
ne Spuren in Podcasts, Blogs und Foren
hinterliess. «Durch das Spiel entstand
eine Gemeinschaft, die zusammen das
Problem loste», sagt Adrian Hon. Zu
ublichen Viralkampagnen ein grosser
Unterschied. Wahrend viele Unterneh-
men Videoplattformen wie YouTube mit
so genannten Viralspots tiberschwem-
men und hoffen, das der Spot zum
Selbstlaufer wird, miissen in Alternate
Reality Games die richtigen Antworten
gefunden werden, die beim Losen fiir
Gliicksgefiihle sorgen. Doch was haben
Firmen davon, wenn die Zielgruppe lie-
ber Sherlock Holmes spielt, dabei aber
nichts uber das Produkt lernt? Adrian
Hon: «Die Kampagnen bringen das Pro-
dukt ins Gespriach.» Das sei heute oft
mehr wert als eine aggressive Werbe-

kampagne, so der Spieldesigner. In der
Tat: Das Festival war innert kiirzester
Zeit ausverkauft.

STRENGE DRAMATURGISCHE
MUSTER

So einfach sich die Ausserungen der
ARG-Experten anhoren, die Entwick-
lung eines solchen Spieluniversums ist
bei weitem nicht so einfach und kompli-
ziert genug, denn die Hobbydetektive
erwarten bis zum Schluss Spannung und
Entertainment. Deshalb sind ARGs
nach strengen dramaturgischen Mus-
tern aufgebaut. Allen gemeinsam sind
die so genannten «rabbit holes». Der Be-
griff stammt aus dem Buch «Alice im
Wunderland» von Lewis Carrolls. Alice
taucht, als sie durch einen Kaninchen-
bau kriecht, in eine ganz neue Welt vol-
ler Fantasien. Im Fall «Push11» war es
der distere Film, der eine wirre Abfolge
von Bildern zeigte. «Wenn alles zu ein-
deutig entwickelt wird, dann gibt es kei-
ne Sogwirkung», sagt Thomas Zorbach.
Der Fantasie der Spielentwickler sind
keine Grenzen gesetzt. Und: Der erste
Hinweis zum Startschuss des ARG muss
sich nicht unbedingt auf einzelne Mei-
nungsfuhrer einer Zielgruppe beschran-
ken, wie im Fall «Push11», als man Au-
toren von Krimi-Weblogs
anging.

Dass es auch anders geht,
zeigt das ARG um den
Batman-Streifen ~ «The
Dark Knight», der diesen
Sommer in die Schweizer Kinos kommt.
Warner Bros. liess Batmans Widersacher
Joker in den grossen Medien sein Unwe-
sen treiben. Angefangen hat die Aktion
mit Wahlplakaten in der Metropole Los
Angeles, auf dem ein gewisser Harvey
Dent fiir den Posten als Bezirksstaatsan-
walt kandidierte. Kaum im Aushang,
wurde das Plakat mit einer Clownfratze
verunstaltet. Zur selben Zeit tauchte das
Wahlplakat im Internet auf und linkte
zu geheimnisvollen Webseiten und zu
verwackelten Videos auf YouTube. Die
Plakate haben gereicht, um Tausende
Spieler weltweit fiir das ARG zu faszi-
nieren. Thomas Zorbach sagt: «Es ist im
Prinzip egal, mit welchem Medium man
ein “rabbit hole” legt. Es braucht am
Anfang einfach einen unheimlichen Ein-
stieg, weil die Leute diesen Da-Vinci-
Code-Stil mogen.»

AUFGABE VON MEDIA-AGENTUREN

Die Aktion «Push11» war aus kommer-
zieller Sicht ein voller Erfolg. Wie Tho-




mas Zorbach sagt, habe man die Ziele
des Verlags weit tibertroffen. Von den zu
Beginn der Aktion verschickten USB-
Sticks konnte man 100 aktive Spieler re-
krutieren. 200 Leute verfolgten das ARG
passiv und beteiligten sich an Diskussio-
nen in Weblogs und Foren, die insgesamt
250000 Besucher verzeichnen konnten.
Durch die Berichterstattung in Zeitun-
gen und im Fernsehen erfuhren schliess-
lich mindestens 1,8 Millionen Menschen
vom Spiel, was sich auf die Verkaufszah-
len des Buchs positiv auswirkte. Bis heu-
te verkaufte der Droemer Knaur Verlag
40000 Biuicher. Ziel waren urspringlich
30000 Stick. «Das Kind» war einige
Wochen in der Spiegel-Bestsellerliste ver-
treten. Gekostet hat das ARG im Ver-
haltnis zu den iiblichen Marketingmass-
nahmen eher wenig. Der Verlagsleiter
von Droemer Knaur, Klaus Kluge, sagt:
«Das ARG hat letztlich weniger als zwei
Brigitte-Anzeigen gekostet.» Nach den
aktuellen Mediadaten etwa 150000
Schweizer Franken. Und noch einen po-
sitiven Effekt hatte das ARG um
«Push11». Die Geschichte um das
«Morderkind», ohne dabei den Inhalt
des Buches zu verraten, wird im Netz

weitererzihlt. So schreiben ein paar Kri-
mi-Fans an einer Fortsetzung.

Durch den Erfolg von «Push11» sind
ARGs nun auch zum grossen Thema bei
Media-Agenturen geworden. Die Agen-
tur Universal McCann hat Anfang dieses
Jahres ein ARG fiir den deutschsprachi-
gen Raum in Auftrag gegeben, und zwar
fiir den Grosskunden Microsoft. Die vir-
tuelle Schnitzeljagd mit dem Namen «Fi-
nal Mill» endete im Februar mit einer
Rettungsaktion fur die Webdesignerin
Vivian Pastiof. Wie Sven Weisbrich von
Universal McCann sagt, sei man tber
den Ablauf des Spiels sehr zufrieden. Seit
Jahren beschiftigt sich die Agentur mit
dem Phinomen «Social Community»
und hat in der neuen Spielform die Mog-
lichkeit gesehen, den Technologiegigan-
ten Microsoft in der webaffinen Ziel-
gruppe als Innovationsfiihrer zu positio-
nieren. Sven Weisbrich ist vom Spielkon-
zept, alternative Universen zu schaffen,
fest uberzeugt und sieht es kunftig als
Aufgabe von Media-Agenturen, die stra-
tegischen Uberlegungen fiir solche Vor-
haben zu tibernehmen. Denn wie der Fall
«Final Mill» zeigt, spielen sich solche
Geschichten nicht nur im virtuellen

Raum ab, sondern auch in den Zeitun-
gen in Form von Anzeigen. Weisbrich ist
zudem der Auffassung, dass ARGs ihr
Kunstimage, das ihnen anhaftet, verlie-
ren und je langer je mehr als Instrument
fur die Markenfithrung anerkannt wer-
den. Weisbrich warnt allerdings: «Nicht
alle Marken eignen sich fur ein ARG. Es
steht und fillt mit dem Produkt.» <

*CHRISTIAN LUSCHER hat an der Ziircher
Hochschule Winterthur Journalismus stu-
diert und ist Redaktor bei der Werbewoche.

In Kiirze

Alternate Reality Games sind eine Mi-
schung aus Puzzle, Videospiel und Thea-
terstuck. Die Welt wird dabei zum gros-
sen Spielplatz. Obwohl ein ARG den Cha-
rakter eines Videorollenspiels hat, wird
es von den Machern nie als Spiel oder
Werbeaktion deklariert. In der Szene gilt
der Grundsatz: «This is not a game.» Der
Grund: Man will die fiktive mit der realen
Welt so gut wie moglich verschmelzen.
Dadurch wird das Geheimnis hinter dem
Ganzen im Verborgenen gehalten, und
der eigentliche Nervenkitzel des Spiels
bleibt im Vordergrund gewahrt.




