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AUS DER FORSCHUNG

Markenpassung ist eine
Spielmechanik, kein
Moodboard

Eine Marke kann in einer virtuellen Welt richtig aussehen und im
Spiel fehlen. Die Roblox-Fille zeigen, warum Passung in Regeln und
Bewegung gehort.
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MANAGEMENT SUMMARY

Visuelle Konsistenz ist der einfachste und anspruchsloseste Weg, die Passung einer Marke zu einem virtuellen Er-
lebnis zu behaupten. Die erneute Lektiire von Vans World, Hot Wheels Open World, Nerf Strike und Gucci Garden
zeigt einen strengeren Malstab: Markenidentitat muss in dem erscheinen, was die Spielerin oder der Spieler tun
kann, nicht nur in dem, was sie oder er sieht. Ich trenne Oberflache, Handlung, Belohnung und soziale Bedeu-
tung und libersetze die Unterscheidung in eine Designpriifung. Der Rahmen ist eine Synthese des Autors aus ei-
ner begrenzten Roblox-Studie von 2023, kein allgemeines Gesetz der Markengestaltung und kein Score fiir eine
Launch-Freigabe.

Schlagworter: Markenidentitdt - Roblox - Virtuelle Welten - Erlebnisdesign - Markenbezogene Erfahrungen
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Eine markenbezogene Welt kann das richtige Logo, die richtigen Farben und korrekte Produktmodelle verwenden
und trotzdem so wirken, als fehle die Marke. Was fehlt, ist meist nicht visuell. Es ist verhaltensbezogen. Das Erleb-
nis [dsst die Identitat der Marke fiir die Handlung der Spielerin oder des Spielers nicht relevant werden.

Das ist die scharfere Lesart von vier Fallen in der Roblox- Flaggschiff-Studie. Vans World, Hot Wheels Open World,
Nerf Strike und Gucci Garden machten Markenpassung sichtbar, weil ihre 6ffentlichen Reaktionen an Bewegung,
Geschwindigkeit, Aktion, Kuration und die Erwartung zu spielen gebunden waren. Die Falle beweisen nicht, dass

ein Design universell authentisch ist. Sie zeigen, warum ein Moodboard keine ausreichende Evidenz ist.

Warum greift rein visuelles Logo-Branding in virtuellen Welten zu
kurz?

Visuelle Identitét ist leicht zu priifen. Ein Team kann kontrollieren, ob die Farbpalette stimmt, das Logo lesbar ist,
das Produktmodell korrekt aussieht und die Umgebung einer Kampagne dhnelt. Diese Priifungen sind nitzlich,
aber sie beantworten die engste Version der Frage: Kann die Spielerin oder der Spieler die Marke erkennen?

Wiedererkennung ist nicht dasselbe wie Passung.

Eine Welt kann sofort erkennbar sein und trotzdem eine Aktivitat bieten, die jede andere Marke sponsern kénnte.
Das Logo ist dann ein Etikett an einem generischen Loop. Die Marke ist sichtbar, aber sie leistet keine Arbeit.

Die schwierigere Frage lautet: Was wird moglich, bedeutungsvoll oder wiinschenswert, weil diese Marke Teil des
Erlebnisses ist?

Wie formen Avatar-Interaktionen und Gameplay-Mechaniken die
Markenidentitat?

Die Falle legten vier Ebenen der Passung nahe:

1 Oberflache: Die visuellen und sprachlichen Signale, die die Marke erkennbar machen.
2 Handlung: Die Bewegungen, Entscheidungen oder Interaktionen, die ausdriicken, wofiir die Marke steht.
3 Belohnung: Was die Spielerin oder der Spieler durch die Marke erhilt, freischaltet, anpasst oder lernt.

4 Soziale Bedeutung: Wie das Erlebnis erlaubt, Identitat, Zugehorigkeit oder Abgrenzung zu signalisieren.

Die Oberflache ist der Einstieg. Handlung, Belohnung und soziale Bedeutung entscheiden, ob die Marke den ers-
ten Eindruck lberlebt.
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Tabelle 1 Von Oberflachenidentitédt zu Spielmechanik-Passung

Markensignal

Nur auf der Oberflache

Auf Ebene der Spielme-
chanik

Designfrage

Street Culture

Geschwindigkeit und Spannung

Aktion und Spiel

Luxus und Kuration

Logo, Schuhe und Far-
ben auf einer generi-
schen Karte

Markenfahrzeuge auf ei-
ner Standardrennstre-
cke

Produktmodelle als aus-
gestellte Gegenstande

Eine Premium-Galerie
mit korrekten visuellen
Codes

Bewegung, Stil und Ort
machen die Markenwelt
spielbar

Erkundung, Risiko und
Freiheit pragen den
Kern-Loop

Markenobjekte veran-
dern die Handlung und
die Entscheidungen

Entdeckung, Knappheit
oder Auswahl machen
die Markenlogik spiirbar

Was tut die Spielerin oder
der Spieler hier, das die
Marke ausdriickt?

Tragt die Spielmechanik
das Versprechen ohne
Slogan?

Ist das Produkt Teil des
Spiels oder nur ein Sam-
melobjekt?

Was versteht die Spielerin
oder der Spieler durch die
Teilnahme?

Synthese des Autors aus der Roblox-Studie mit sieben Fallen und der Designiibersetzung dieses Beitrags.

Was zeigen reale Fallbeispiele iiber das Markenengagement in vir-
tuellen Welten?

Vans World wurde durch einen virtuellen Skatepark gelesen. Dieser Ort gab der Street-Culture- Identitat einen
verhaltensbezogenen Ausdruck: Bewegung, Stil und Ort waren verbunden. Er legte aber auch das Risiko offen,
das Erlebnis mit Markenprasenz zu iiberladen. Wenn die Aktivitat stark ist, kann die Marke heimisch wirken. Wenn
die Aktivitat diinn ist, konnen dieselben Signale wie kommerzielles Gewicht wirken.

Hot Wheels Open World trug die Marke liber Geschwindigkeit, Fahrzeuge und die Freiheit, sich liber eine einzelne
Strecke hinaus zu bewegen. Die Identitdt war nicht nur ein visueller Verweis auf Spielzeugautos. Sie war mit Span-
nung und Erkundung verbunden. Gleichzeitig dulRerten 6ffentliche Reaktionen Bedenken zur Okonomie und zur
Auswahl verfligbarer Fahrzeuge. Ein starker Identitdtsausdruck kann ein Spielerlebnis, das sich an anderer Stelle
beschrankt anfiihlt, nicht ausgleichen.

Nerf Strike machte die Produktkategorie zum Teil der Handlung. Das gab der Marke einen natiirlichen Grund fiir
ihre Prasenz. Der Fall enthielt jedoch auch Kritik an der Tiefe. Die Lehre ist wichtig: Eine glaubwiirdige Spielme-
chanik einer Marke kann trotzdem unzureichend sein. Passung ist eine Bedingung fiir Berechtigung, kein Ersatz
fir ein gutes Spiel.

Gucci Garden machte die Liicke zwischen Oberflache und Spielmechanik besonders sichtbar. Die Prasentation
von High Fashion konnte eigenstandig wirken, aber einige 6ffentliche Reaktionen erlebten die Welt als unpassend
zu dem, was sie von einem Roblox-Spiel erwarteten. Das Problem war nicht einfach, dass Luxus und Roblox unver-
einbar sind. Visuelle Ambition wurde nicht automatisch zu partizipativem Nutzen.
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Warum ist die Abstimmung von Spielmechaniken anspruchsvoller
als visuelle Moodboards?

Passung auf Ebene der Spielmechanik zwingt ein Team, abstrakte Markensprache in Regeln zu libersetzen.

»~Abenteuer“ muss zu Bewegung, Unsicherheit oder Entdeckung werden. ,Handwerk“ muss zu einer Art werden,
etwas herzustellen oder zu verbessern. ,,Community“ muss zu einer sozialen Handlung werden und darf nicht nur
als Behauptung auf einem Ladebildschirm stehen. ,,Premium“ muss zu einer relevanten Entscheidung tiber Zu-
gang, Qualitat, Kuration oder Knappheit werden, wobei darauf zu achten ist, Ausschluss nicht mit Wert zu ver-
wechseln.

Diese Ubersetzung ist schwierig, weil Markenteam und Spielerin oder Spieler moglicherweise nicht das gleiche
Worterbuch verwenden. Die Marke sieht eine Kampagnenwelt. Die Spielerin oder der Spieler sieht eine Reihe von
Handlungen mit Kosten flir Zeit und Aufmerksamkeit. Die Frage ist nicht, ob das Team die beabsichtigte Bedeu-
tung in einer Prasentation erklaren kann. Die Frage ist, ob die Spielmechanik die Bedeutung ohne Prasentation
verflighar macht.

Ein kleines HMD-VR-Experiment von van Berlo und Kollegen gibt diesem Problem eine engere Forschungsform. In
der Studie moderierte die Attraktivitat eines virtuellen Produkts die Markenhaltung in einem kontrollierten Mar-
kenspiel. Sie stellt nicht fest, was in Roblox geschieht, unterstiitzt aber eine niitzliche Designfrage: Wird das einge-
bettete Objekt innerhalb des Erlebnisses attraktiv oder ist es nur vorhanden?

Welche vier Gestaltungsebenen miissen Marketingteams vor ei-
nem virtuellen Launch priifen?

Vor der Produktion sollte das Konzept auf vier getrennten Ebenen gepriift werden.

Oberflache. Kdnnte eine Spielerin oder ein Spieler die Prasenz der Marke aus der Umgebung beschreiben, wenn
Logo und Farbpalette entfernt waren? Wenn nicht, stiitzt sich das Design moglicherweise nur auf Wiedererken-
nung.

Handlung. Welche Entscheidung der Spielerin oder des Spielers driickt das Markenversprechen aus? Wenn diesel-
ben Regeln jedes Logo tragen kdnnten, ohne das Erlebnis zu verandern, ist die Passung liberwiegend dekorativ.

Belohnung. Was macht die Marke wertvoller: eine Fahigkeit, eine Gestaltung, ein Gegenstand, eine Entdeckung,
ein Statussignal oder Zugang zu einer Community? Wenn die Antwort nur Exposition lautet, sollte die Einheit Wer-
bung heiflen und als Werbung gemessen werden.

Soziale Bedeutung. Was kann die Spielerin oder der Spieler durch die Teilnahme zeigen oder teilen, und wo kann
sie Zugehorigkeit schaffen? Hier wird Identitdt zu einem sozialen und nicht nur persénlichen Erlebnis. Hier kon-
nen auch Publikumserwartungen das Design brechen. Eine Spielmechanik, die flir ein Publikum Status signali-
siert, kann flir ein anderes Verlegenheit oder Irrelevanz signalisieren.

Keine Ebene reicht allein. Eine schéne Oberflaiche ohne Handlung ist Dekoration. Eine ausdrucksstarke Handlung
ohne Belohnung kann zu einer Demo werden. Eine Belohnung ohne soziale Bedeutung kann zu einer Transaktion
werden. Ein soziales Signal ohne Publikumspassung kann in Entfremdung enden.
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Unter welchen Bedingungen erfiillt ein austauschbares Logo den-
noch einen Zweck?

Nicht jedes markenbezogene Erlebnis muss die Marke untrennbar mit der Spielmechanik verbinden. Manche
Teams wollen ein Advergame, eine Produktdemonstration oder eine zeitlich begrenzte Aktivierung. Ein aus-

tauschbares Logo ist nicht automatisch ein Fehler, wenn die kommerzielle Aufgabe bewusst in Reichweite, Pro-
motion oder Produkterprobung besteht.

Die Disziplin besteht in der Klassifikation. Wenn die Marke Sponsor eines generischen Spiels ist, sollten Reichwei-
te, Aufmerksamkeit, Erinnerung oder Uberzeugungswirkung angemessen gemessen werden. Wenn die Marke als
Grund dafiir prasentiert wird, dass die Welt existiert, braucht das Team eine starkere Aussage dariiber, wie sie das
Erlebnis der Spielerin oder des Spielers verandert.

Die Unterscheidung schiitzt beide Formate. Sie verhindert, dass eine Werbeeinheit so beurteilt wird, als ware sie
eine immersive Welt, und dass eine Welt nur deshalb gelobt wird, weil die Markenelemente korrekt sind.

Welche Kernfragen muss die Markenfithrung vor der Freigabe vir-
tueller Welten klaren?

Eine nitzliche Designpriifung kann mit vier Fragen enden:

Welche Spielmechanik wiirde an Bedeutung verlieren, wenn die Marke verschwande?
Welche Belohnung kénnte ein generisches Spiel nicht ebenso gut liefern?
Welcher Teil der Markenidentitat wird in der Handlung sichtbar und nicht nur gezeigt?

Welche Publikumserwartung erfiillt oder fordert das Design bewusst heraus?

Die Fragen sagen die Rezeption nicht voraus. Sie zwingen das Team, seine Uberlegung zu zeigen, bevor die Welt
gebaut wird.

Markenpassung ist deshalb keine Eigenschaft eines Moodboards. Sie ist eine Beziehung zwischen Markenbedeu-
tung und Handlung der Spielerin oder des Spielers. Die Roblox-Falle liefern keine allgemeine Formel, aber sie zei-
gen einen besseren Ort fiir die Priifung: die Regeln, Belohnungen und sozialen Bedeutungen, an denen die Marke
spielbar wird.

Das Gegenstiick aus Sicht der Spielerin und des Spielers ist Der Spielernutzen ist die Berechtigung. Fiir die Evi-
denzgrenze hinter den Fallen geht es weiter mit Ein 6ffentliches Forum ist keine Marktbefragung.

Wo liegen die empirischen Grenzen von Markenintegrationsstudi-
en in virtuellen Welten?

Grenze. Der Vier-Ebenen-Test ist eine Autorstruktur, nicht validierte Wirkungsevidenz. Priife echte Aktivierung,
Logo-Tausch und Ergebnis getrennt.
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Evidenzbasis. Der analytische Rahmen stiitzt sich auRerdem auf diese zusatzlichen Quellen: van Berlo et al. 2021.
Die Links identifizieren die konkreten Werke; sie stiitzen die hier diskutierten Mechanismen und Geltungsgrenzen,
nicht jede einzelne Aussage isoliert.
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