Mission: Kundenbindung

Community Management im Wandel: Teil 2 der IGM-Serie

Die Games-Branche wandelt sich, und mit
ihr das Community Management. In der ver-
gangenen Ausgabe stellten wir Verantwort-
liche und ihre Aufgabenbereiche vor. Fiir Teil
2 der Serie haben wir sie erneut befragt: Wel-
che unterschiedlichen Anforderungen stellen
Retail- und Online-Games an das Commu-
nity Management? Und welche Rolle spielen
dabei Social Media?

Sie heiflen ganigo, SplitScreen Studios und
Heatwave Interactive, und sie stehen fiir Free-
to-play-Titel im Netz Die drei Firmen haben
aber noch etwas gemein: Sie gehoren zum
Kundenstamm von Tivo Pi Team, einem der
grofiten Anbieter firr Community Manage-
ment weltweit. Zu den Agenturkunden zih-
len auch Firmen wie Konami oder Daedalic
Entertainment — Publisher also, die nach wie
vor tief im Retail-Markt verwurzelt sind. Tho-
mas Lagemann, der Grinder von Tivo Pi
Team, kennt folglich alle Facetten des Ge-
schifts. Was also unterscheidet Retail- und
Online-Games, wenn man sie durch die
Community-Management-Brille betrachtet?
wDer Hauptunterschied liegt in der Timeline

und dem Lebens
des Produktes und
der dazugehori-
gen  Commu-
nity", so Lage-
mann. ,,Die Mar-
keting-Zyklen
sind sehr ver-

lus

schieden. Bei einem Singleplayer-Spiel etwa
richte sich die gesamte Verkaufsstrategie auf
den Abverkauf aus, also auf den Release und
auf spitere Aktionen, die den Verkauf erneut
ankurbeln sollen. ,,Dies sind dann auch die
Zeiten, zu denen die Spicler aktiv auf den
Community-Plattformen anzutreffen sind.
Bei cinem Online-Spiel sei es mit dem Ab-
verkauf jedoch nicht getan, betont L
mann: ,Egal, ob es sich um ein Free-to-Play-
oder um ein Subscription-Modell
Der Spicler gibt sein Geld nicht nur cinmalig
aus, um sich cin Spiel zu kaufen, sondern in-
vestiert @iber einen bestimmten Zeitraum,
withrend das Spiel selbst auch stindig weiter-
entwickelt, verbessert und erweitert wird. Da-
durch bestcht nicht nur ein punktueller, son-
dern ein stindiger Bedarf nach Kommuni-
Kation und Betreuung.*

delt:

Online-Gedrangel

Neue Ziclgruppen lassen den Markt fir
Online-Games 7war wachsen — zugleich
driingen aber auch immer mehr Anbieter aufs
digitale Parkett. s wird deshalb immer
wichtige, micht nur in die Kundengewin-
nung, sondern auch in die K

dung, die das Community Management von
Retail-Produkten von dem von Social Games
unterscheidet”, erliutert Korb. ,,Unser Kunde

auft kein Produkt und spielt es dann einfach
fertig. Unser Kunde spielt zunichst erst ein-
mal ein Spiel. Falls das Spiel gut genug ist und
es ihn reizt, bezahlt er fiir zusitzlichen
Content. Das bedeutet, dass der Community
Manager alles tun muss, um jeden einzelnen
Kunden zu halten.* Der Community Manag-
stomer  Relationship
Manager — und damit fir das Unternehmen
immer wichtiger:  Er ist es, der die Stimmung
der Kunden beurteilt und Handlungsem-
plehlungen an Entwickler, Producer und
Supporter weitergibt.

er werde zum Cu

Auch die Firma Gamforge sucht einen
glichst dirckien Draht zum Konsumenten.
Dabei gibt esaaber durchaus Unterschiede zwi-
schen den firmeigenen Browser- und Client-
Games. ,Unsere Browsergames werden in
Karlsruhe entwickelt, deshalb kann der CM
hier flexibel auf die Community eingehen,
berichtet Tom Burck, Vice President Cus-
tomer Communication. ,Ingame-Events bei
spielsweise werden frei nach unseren Wiin-

7u investieren”, sagt Bettina Korb, Head of
Community Management bei den Goodgante
Studios. Die Hamburger Firma wurde 2009
gegriindet, sie ist mit Browser-Spiclen wie
Goodgame Empire oder Goodgame Mafia
erfolgreich. ks st cben diese Kundenbin-
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chen Bei den Client-Spiel
ist das technisch aufy diger und muss
zudem mit dem externen Entwicklerteam
abgestimmt werden." Den Hauptunterschied
in Sachen Community Management sicht
Burck aber darin, dass Client-Titel meist
intensiver gespielt werden: ,, Anderungen wer-




Story

den dort von der
teilt und diskutiert.* Allerdings ist bei Brow-
sergames der Anteil der Spieler,die im Forum
aktiv werden, deutlich hoher als bei Client-
Games— das besagt die Garneforge-Statistik.

Infokanal Facebook

Social Media stellen firr das Community
Management eine besondere Herausforde-
rung dar. Vorbei sind die Zeiten, als sich CMs
mit gutem Gewissen auf das eigene Forum
konzentrieren konnten. ,Eine Firma, die
nicht in den sozialen Netzwerken auftritt, ist
heutzutage nahezu nicht existent”, sagt Bet-
tina Korb, ,.das gilt nattirlich auch fiir einz
ispiel G ** Facebook

diene vielen Nutzern kingst n
zur sozialen Interaktion mit Freunden, Be-
kannten und Kollegen, sondern auch als In-
formationskanal: ,, Facebook filtert Nachricl
ten fiir den User, und wer in diesem Nach-
richtenstrom nicht mitmischt, ist eben nicht
da.* Darum sei es Aufgabe des Community
Managements, Fans hier anzusprechen, mit
Informationen zu versorgen und zur Interak-
tion auzurufen, sagt Korb. Goodgane Studios
hat i jees seiner Spiele cine eigene Fanpage

So verzeichnen die
Traffic,

fakior unscrer Spiel

enen Foren enorm viel

etwa 3,300 Postings pro Tag. Gleichwohl stel-
len die sozialen Plattformen fir Burck eine
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extrem negativ herausstellen. Fiir Commu-
nity A\Idlmg._,u bﬁdLule dies vor allem, Kom-
bahnstrale zu be-
greifen: ,Hier ist es wic schon frither in den
Foren wichtig, dass man nicht nur einen

Facebook-Page von Ikarian kommtauf
20250000 Fans, da versuchen wir wenigstens
fiinf Mal pro Woche etwas Neues zu posten.”
Auch andere Social-Media-Kanile wie den
}\urm.\chnch(emheml Tivitter habe man im

: ,Wenn es die Zeit erlaubt,
reagieren wir auch mal direkt auf einen kriti-
schen Tiveet oder eine Frage.”

,2Kommunikation
darf keine Ein-
bahnstrafe sein“

Multiplikatorfunktion
Das Beispicl Tivitter verdeutlicht, welches
Fingerspitzengefiihl im Umgang mit Social
Media notwendig ist. Politiker und Holly-
wood-Stars sorgen mit unbedachien Tiveets
e s

Goodgame Mafia

in schoner i

zihlt 28.000 ,Likes*. Die Community
Manager nutzen Facebook fir Cross Adverti-
sing: Sie locken Spicler auf den YouTirbe-

Channel oder ins eigentliche Forum.

Staubsauger-Effekt

Auf der Platiform Google+ ist Goodgane
Studios biskang nur mit einer Unternehmens-
seite vertreten. ,Games-Gruppen bieten wir
noch nichtan, weil ur ‘ans offenbar noch
nicht dort sind”, erliutert Korb. Ohnehin
kénne man bei Social Media seit einiger Zeit
einen , Staubsauger-Effekt beobachten, so
die Communi pertin: ,Vielen sozialen
Netzwerken wie etwa StuciVZ oder MySpace
brechen die Kunden weg, die dann zu Face-
book abwandern. Fiir Social-Games-Anbieter
ist das zuniichst cine groRe Herausforderung,
fiir ihre Community-Abteilungen aber letzt-
endlich eine Arbeitserleichterung, Nun gilt es
nimlich nicht kinger, simtliche Informatio-
nen fiir die zahlreichen Netzwerke aufzube-
reiten, sondern vielmehr, die Fa

ok zu finden, zu gewinnen und langfristig
zu binden.*

Ahnlich wie Goodgame Studios hlt sich
auch Gameforge bei Google+ zuriick. Die
grundlegende Ausrichtung des Community
Managements habe sich durch Social Media
nicht geindert, sagt “Tom Burck: ,Der Aus-
tausch der Spicler mit uns und

Angestellte twittern sich bisweilen um Kopf'
und Kragen. Selhen die ofti elle Lmemeh-
st vor Zawiscl

indie
sollte sich auch darauf vorbereiten, dass man
~ falls notig — mit der Community kommu-

Man dirf deir Happen, den wan genorfen
hat, nicht unbeaufsichtigt lassen.

Social Media haben das Community
igement nachhaltig verindert: Dies be-
stitigt auch Marc Homayoun Pour, Head of
Digital & Relationship Marketing bei der
Firma Ubisoft. Soriale Netzwerke wic Face-
book ermoglichen es uns, viel schneller und
cinfacher mit unseren Kunden in Kontakt zu
treten. Dasselbe gilt natilich auch fir den

Jser, schwirmt Homayoun Pour, gibt j
doch zu bedenken, dass besagte Netzwerke
groBe Risiken bergen: ,Negatives Feedback
oder Kritik verbreiten sich sekundenschnell
unter tausenden von aktiven Nutzern. Hier
wird dann die groRe Verinderung im Be-
reich Community Management am deut-
ten.” Homayoun Pour betont aber, dass
ch die Kommunikation via Facebook &
Co. qualitativ s rL von der Klas is(hen Fo-

i

dieser Art nicht gefei ocial-Media-Platt-
formen knnen ein wesentlich grofierer Mul-
tiplikator sein als simtliche althergebrachten
Kommunikationsplattformen®, sagt Thomas
Lagemann. ,Dies bedeutet aber, dass der
Mulnphhmr in beide Richtungen funktio-

: Er kann sich als positiv, aber auch als

Betina Korb, Goodgame Studios:
 Alles @, um feden einzelnen Kunden zu haten”

“Tom Burck, Gameforge:

war von Beginn an cin wesentlicher Erfolgs-

IGM 2/2012

und Diskussi
soziale Netzw
oberflichliche Kommunikati
nity Manager werden kiinftig
Kaniilen kommunizieren — das macht ihren
Job so anspruchsvoll und spannend. w (feh)

fDbisofc:
fen in Kontake troten”
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