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Unterhalten oder unterhalten werden

Heutzutage geht es beim The-
ma Unterhaltung meistens um 
Fernsehen oder Kino. Manch-
mal noch um Theater oder 
Oper. Vielleicht geht man auch 
ins Museum oder liest ein 
Buch. Oder man genießt im 
Café zwei Stunden lang gute 
(und dann ausländische) Zei-
tungen. Die Jugend unterhält 
sich weitgehend elektrisch 
und weltweit vernetzt. Inter-
aktiv muss es auch sein. Oder 
zumindest „kroch’n, Oida“. 
Oder man skypt. Unterhaltung 
im Sinne von unterhalten steht 
in der Rangfolge der Unterhal-
tungsmöglichkeiten vermutlich 
an letzter Stelle. Wann haben 
Sie sich das letzte Mal gut un-
terhalten? Oder mit Freunden 
ein Spiel oder Karten gespielt? 

Infotainment oder Edutainment 
sind modern. Ganze Regionen 
und neue Industrien konkurrie-
ren in neuen Superlativen. Ist ja 
auch okay. Jeder und jedem das 
Ihre und Seine. Unterschiede 
bestehen sicher auch zwischen 
Stadt und Land. Auf dem Land 
ist noch Zeit für Unterhaltungen. 
Dort bestehen und funktionieren 

auch noch die kleinen sozialen 
Netzwerke beim Greißler oder 
in der Trafi k. In der Stadt ist 
das nur mehr selten der Fall. In 
den urbanen Räumen und der 
modernen Hochleistungsgesell-
schaft ist dafür immer weniger 
Platz und insbesondere keine 
Zeit. Die Gefahr der sozialen 
Vereinsamung in einer immer 
anonymer werdenden Gesell-
schaft steigt entsprechend. 
Trotz eines immer umfangreicher 
werdenden Unterhaltungsan-
gebotes und neuer virtueller 
Welten. Oder vielleicht gerade 
deshalb? Reden und austau-
schen. Im Fall der aktuellen Aus-
gabe besser schreiben, lesen 
und austauschen. Wir wünschen 
informative Unterhaltung.
                       Christian Czaak
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Thomas Loser

Die Ski Challenge ist eines der 

Vorzeige-Projekte von Green-

tube, das mittels Werbung refi -

nanziert wird. Es ist nur eines 

der Casual Games, die das Un-

ternehmen entwickelt. Im April 

launcht das Unternehmen ge-

meinsam mit Medienpartnern 

anlässlich der „Euro 2008“ die 

Fußball Challenge.

economy: Welchen Stellenwert 

genießen Games mittlerweile 

in der Unterhaltungsindustrie?

Eberhard Dürrschmid: 
Schon vor Jahren hat der Um-

satz der Computerspielbranche 

die Umsätze anderer Branchen 

im Unterhaltungsbusiness wie 

etwa Film hinter sich gelassen. 

Vor allem die interessanten, 

jungen Zielgruppen haben mit 

enormer Geschwindigkeit, die 

sich mit jedem Jahrgang wei-

ter beschleunigt, den Wechsel 

in andere, interaktive Formen 

der Unterhaltung vollzogen 

und haben diese dauerhaft ih-

rem Entertainment-Mix beige-

fügt. Einzig der Tatsache, dass 

diese Entwicklung so stark von 

unten, also von den jüngeren 

Konsumenten, getrieben wird, 

ist es zuzuschreiben, dass im 

Moment immer noch eine deut-

liche Asymmetrie zwischen der 

Nutzung dieses Zweiges der Un-

terhaltungsindustrie und der 

öffentlichen Wahrnehmung der-

selben existiert.

Mit welchem Entwicklungs-

schritt wurden Games in 

der Vergangenheit Teil der 

Medien?

Eigentlich mit dem Gang 

des Genres in die Online-Welt. 

Erst hier wird die dynamische 

Bestückung von Werbefl ächen, 

die Massenverbreitung, die die 

notwendigen Sicht- und Augen-

kontakte bringt, und die dahin-

terstehende Zählbarkeit des 

Ergebnisses zusammengefügt. 

Die Faktoren Massen, defi nierte 

Zielgruppe und Zählbarkeit 

sind Indikatoren, anhand deren 

Games in die Medienlandschaft 

einzureihen sind.

Welche Effekte hat das Mas-

senmedium Games auf andere 

Mediengattungen?

Schon jetzt zieht der inter-

aktive Bereich massiv Kunden 

und Zielgruppen aus den „Lean 

back“-Medien wie TV oder Ra-

dio und wird das auch weiter 

tun. Für viele Menschen ist das 

selbst erlebte, mitgestaltete 

Spiel deutlich interessanter als 

die passive Bespielung. Was das 

Web für die Print-Medien war, 

werden Games für das Fernse-

hen sein.

Durch welche nutzungsspezi-

fi schen Faktoren unterschei-

den sich Games von anderen 

Medien- und Unterhaltungs-

formen?

Wie bereits erwähnt wird das 

„selbst gestaltete“ Erlebnis von 

den Benutzern als höherwertig 

gegenüber dem passiven Erle-

ben eingestuft. Auch hier wird 

sich meiner Meinung nach ein 

Gleichgewicht, allerdings in 

neuer Verteilung, mit den „Lean 

back“-Medien herausbilden. 

Und zwar, da man trotz gro ßem 

Interesse weiterhin passive 

Phasen der Erholung brauchen 

wird. Zudem ist die Finanzie-

rung über In-Game Advertising 

leicht darzustellen, da, solange 

das Spielprinzip richtig ausge-

wählt ist, vom Kunden keinerlei 

Reaktanz gegen die eingebunde-

ne Werbung festzustellen ist.

Welche Wirkungen erzeugen 

Greentube-Spiele innerhalb 

des aktuellen Game-Angebots 

unter den Spielenden und für 

die werbenden Partner?

Innerhalb des Games-Ange-

bots bildet Greentube eine voll-

kommen neue Wertschöpfungs-

kette, die auf der Qualitätsseite 

im Games-Retail-Geschäft ge-

wisse Verdrängungseffekte 

zeigt. Weiters wird der Wert der 

Plattform PC erneut gefördert, 

da nur hier unter anderem die 

Beschäftigung mit der Technik 

und nicht abgeschirmtes Kon-

sumieren wie auf Konsolen auf 

einer Plattform vereint sind.  

Auf der Teilnehmerseite versu-

chen wir, durch die Aufteilung 

der Spiele in Saisonen, entspre-

chende Rennkalender und Ähn-

liches über das bloße Spiel hin-

aus einen Event zu schaffen, der 

den Benutzern deutlich mehr 

als nur das Spiel bietet. 

Zur Person

Eberhard Dürrschmid ist 

CEO von Greentube I.E.S., 

dem Entwickler der nutzer-

starken, werbefi nanzierten 

Ski Challenge. 

Foto: Greentube
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