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Mythen und Wahrheiten
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Social Game Regeln

Facebook-Spiele leben von einer bekannten Marke, verbreiten sich vor allem
viral und sind auf ewig an Flash gefesselt: wooga-Grinder Jens Begemann
trennt Vorurteile von Fakten und erklart die wichtigsten Erfolgsrezepte.

Das Facebook-Spiel Monster World von wooga fdllt wie Farmville oder das Gameforge-Projekt Funfari unter die
Kategorie »Pflegen & Dekorieren« und liegt damit im Trend der aktuell beliebtesten Social Games.

M it Social Games kiindigt sich ein neues

Zeitalter des Computerspielens an.
Wenn man bisher beim Wort Computerspiele
eher an den typischen Hardcore-Gamer dachte,
der allein vor seinem PC oder der Konsole sitzt
und sich stundenlang mit hochkomplexen Spie-
len beschéftigt, muss man nun umdenken:
Computerspiele auf Facebook bringen alle Men-
schen zum Spielen.

Der Erfolg von Social Games ist enorm, die
etablierten Spieleentwickler springen der
Reihe nach auf diesen Zug auf: Electronic
Arts akquirierte beispielsweise im Septem-
ber 2009 den britischen Social-Games-Her-
steller Playfish fiir 400 Millionen US-Dollar
und konnte durch diesen Zukauf auf einen
Schlag den zweiten Platz unter den Top-Ent-
wicklern auf Facebook erreichen.

Aber was genau macht denn nun Social
Games aus, und ist es wirklich so einfach, sich
auf diesem Gebiet zu behaupten? Wir wollen
dieses Phanomen ergriinden und stellen die
zehn goldenen Social Games Regeln auf.

Vorurteil: Facebook-Spiele

sind keine echten Spiele

»Die Spiele auf Facebook sind doch keine echten
Spielel«, mogen eingefleischte Gamer immer
wieder behaupten. »Zu einfach, zu anspruchslos
in Grafik und Spielprinzip« sind die géngigsten
Vorurteile gegentiber Social Games.

Aber warum sollten Spiele auch immer nur
den Anspriichen der sogenannten Hardcore-
Gamer gerecht werden - einer vergleichsweise
kleinen Gruppen von Spielern. Sich zu vergnii-
genund zu spielen ist schliefilich ein Grundbe-
diirfnis jedes Menschen, somit besteht auch ein
Bedarf an Computerspielen fiir unerfahrene Ge-
legenheitsspieler. Genau diesen Bedarf wollen
Social Games decken - Spiele fiir zwischen-
durch, die nicht viel Zeit benétigen und auch
nicht die technischen Anforderungen klas-
sischer, anspruchsvoller Spiele haben.

Allein 50% der Européer surfen im Internet,
Facebook hat weltweit circa 500 Millionen ak-
tive Nutzer, von denen rund 70 Prozent die Ap-
plikationen —meist Spiele — nutzen.
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Mittlerweile gibt es damit jeden Monat genauso
viele aktive Spieler auf Facebook wie insgesamt
verkaufte Konsolen (Playstation 1, 2 sowie 3, Nin-
tendo Wii, Xbox und Xbox 360 zusammen) — al-
so etwa 350 Millionen.

Regel 1: Sei fiir jedermann da!

Spielprinzipien

Welche Anspriiche haben nun diese eher uner-
fahrenen Gelegenheitsspieler an Social Games?
Bei einem Blick auf die Liste der Top-Spiele auf
Facebook stellen sich Appointment-Games wie
etwa Farming-Spiele als dominierend heraus.
Das beliebteste Spiel mit tiber 70 Millionen mo-
natlich aktiven Nutzern ist mit grofiem Abstand
»Farmville« aus der Spieleschmiede von Zynga.

Das Prinzip ist einfach: Der Spieler baut etwas
an, wartet eine gewisse Zeit und kommt spater
wieder, um die Ertrage einzusammeln. Der Erlos
der Ernte kann dann fiir den weiteren Ausbau
der Farm, Upgrades, besondere Items oder Deko-
rationen eingesetzt werden.

Dieses leicht verstandliche Spielprinzip
kommt an, schlief?lich fordert es wenig Zeit und
lasst sich somit gut in den Alltag integrieren. Es
stellt keine Anspriiche an den User, ist aber fiir
den Moment des Spielens kurzweilig.

Ganz wichtig, gerade auch fiir die nicht zu ver-
achtende Zahl der weiblichen Nutzer, die den
grofiten Teil der Social Gamer darstellen, sind
die Individualisierungsméglichkeiten. Also die
Spielelemente, mit denen man seine eigene in-
dividuelle Welt erschaffen und pflegen kann.In
Spielen wie »Petville« (ebenfalls von Zynga)
missen die Spieler etwa ein kleines Fantasie-
wesen pflegen und ihm ein méglichst schones
Zuhause mit immer neuen Giitern aus der virtu-
ellen Shoppingmall schaffen. Auch woogas drit-
tes Spiel, Monster World, greift das »Pflegen &
Dekorieren«-Prinzip auf. Im Unterschied zu an-
deren Farming Games geht es hier aber auch da-
rum, seinen Garten moglichst schén zu gestal-
ten und somit sein gartnerndes Monster gliick-
lich und arbeitswillig zu machen.

So einfach das Spielprinzip auch ist —es ist
vergleichsweise schwierig, sich auf dem Markt
der Social Games zu behaupten. Warum das so
ist, soll im Folgenden erklart werden.

Regel 2: Keep it simple!

Brauchen Facebook-Spiele
eine gute Marke?

Man konnte argumentieren, dass Entwickler
mit jahrelanger Erfahrung in der Erschaffung
von Computerspielen und grofien Marken im
Riicken leichtes Spiel mit Social Games hatten
Ein erneuter Blick auf die Top-100-Spiele zeigt
aber, dass der automatische Erfolg keinesfalls
garantiert ist: Lediglich zwei grofien Marken
schafften es bisher mit ihren Spielen unter die
einhundert erfolgreichsten Spiele. Darunter
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Popcap mit ihrem Arcade-Klassiker »Bejeweld
Blitz« und eine Online-Version des Kartenspiel-
klassikers »UNO«. Electronic Arts steht als ein-
ziges etabliertes Unternehmen in der Liste der
Top 10 der Facebook-Entwickler, allerdings nur
durch die Ubernahme von Playfish. Von EA
selbst produzierte Spiele hatten weitaus weni-
ger Erfolg. So brachte es die Social-Version Spore
Islands gerade einmal auf rund 17.000 monat-
lich aktive Nutzer, und auch Ubisoft verzeichne-
te mit seinen Spielen Nutzerzahlen, die teils so-
gar weit unter der sooer-Marke lagen.

Lange Erfahrung in der Spieleindustrie
scheint also keineswegs ein Vorteil zu sein, um
sich unter den Social-Games-Herstellern zu eta-
blieren. Es werden Experten gesucht, die sich auf
die vollig neue Zielgruppe spezialisieren und
das Vermogen haben, sich von klassischen
Spielkonzepten zu lésen.

Regel 3:
Sei ein Experte auf deinem Gebiet!

Die Rolle von Facebook

Facebook ist von grofier Bedeutung fiir Social
Games, das steht aufier Frage. In erster Linie
sind dafiir die diversen Kanile fiir virales und
auch nicht virales Marketing verantwortlich.

Das hauseigene Werbesystem von Facebook
bietet Moglichkeiten, die Nutzer gezielt —und
trotzdem anonym - anzusprechen und auszu-
wihlen. Dadurch kann Werbung direkt und
hochst effektiv eingesetzt werden.

Facebook Performance Ads bieten drei grund-
legende Wege, Zielgruppen zu bestimmen:

1. Location Targeting: Wéhlt Nutzer aus, die in
einem bestimmten Land, einer bestimmten
Stadt oder deren Umkreis leben.

2. Keyword Targeting: Nutzt die Informationen,
die ein User auf seinem Profil freigibt. Somit
konnen gezielt einzelne Interessen des Nutzers
berticksichtigt werden.

Starke Marke, erfahrener Spieleentwickler, trotzdem ein Flop: Spore Islands vom EA Maxis
kommt gerade mal auf 17.000 monatliche Nutzer.



Die Top 10 der Facebook-Entwickler

(MAU in Millionen)

1. Iynga 220,7 Mio.
2. Electronic Arts 52,2 Mio.
3. RockYou! 47,3 Mio.
L. CrowdStar 39,1 Mio.
5. Playdom 39,1 Mio.
6. MindJolt 16,0 Mio.
7. PopCap Games 9,8 Mio.
8. wooga — world of gaming 9,2 Mio.
9. Country Life 8,1 Mio.
10. 6waves 7,7 Mio.

Quelle: appdata.com, Stand: 01.06.2010
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3. Connection Targeting: Wahlt die Nutzer an-
hand bestimmter Verbindungen zum Unter-
nehmen aus. So konnen beispielsweise all die
Nutzer angesprochen werden, die bereits mit ei-
ner anderen Applikation des Herstellers in Ver-
bindung stehen oder noch nie eine der Anwen-
dungen gestartet haben.

Vor allem iiber die viralen Kanile wird die Auf-

merksambkeit der Nutzer gewonnen. Sie verhel-

fen zu einer moglichst weiten Verbreitung des

Spiels innerhalb des Netzwerkes. So wird tiber

Feedposts, Einladungen, Fanpages oder das

Games Dashboard fiir eine nahezu permanente

Prasenz der Anwendungen im Nutzerumfeld

und damit fiir eine breite Streuung gesorgt.

Die wichtigsten Kanale sind:

® Newsfeed Posts: Die Spieler informieren ihre
Freunde Uiber besondere Errungenschaften
oder Neuigkeiten im Spiel, wie beispielsweise
Levelaufstiege oder neue Highscores.

® Einladungen: Der zweite bedeutende virale
Kanal sind Einladungen. Nutzer bringen
durch das Versenden von Geschenken oder
Spieleinladungen ihre Freunde dazu, eine be-
stimmte Spiele-Anwendung zu installieren
oder sich in bereits installierten Apps weiter
zu beschéaftigen.

® Fan Page Posts: Uber die Fanseiten werden
Fans und Nutzer der Applikation iiber Neuig-
keiten oder besondere Aktionen zum Spiel auf
dem Laufenden gehalten. Gleichzeitig bieten
sie Raum fiir Feedback und die Interaktion
mit anderen Nutzern.

® E-Mail-Anmeldung: Nach seiner Zustimmung
erhalt der Spieler Informationen und Neuig-
keiten rund um das Spiel per E-Mail. Diese Art
von Updates bietet weitaus ausfiithrlichere In-
formationen als Feedposts oder die normalen
Notifications.

©® Bookmarks: Ein Lesezeichen auf der Facebook-
Startseite vereinfacht den Zugriff auf das
Spiel und erhoht somit auch die Chance, dass
der Nutzer haufiger zum Spiel zurtickkehrt.

©® Games Dashboard: Hier sind die eigenen be-
reits installierten Applikationen gelistet. Da-
riiber hinaus werden weitere Applikationen
empfohlen sowie die von Freunden genutz-
ten Apps angezeigt.

Mit dem Fokus auf die viralen Kanéle wird hau-
fig ibersehen, dass es inzwischen bei Facebook
viel wichtiger ist, Nutzer zum regelmafiigen
Spielen zu bewegen, Stichwort »hohes Engage-
ment«. Man sollte sich nicht allein auf die virale
Verbreitung konzentrieren. Ein hohes Engage-
ment erreicht man nur zum Teil durch die eben
erwahnten viralen Kanale, vor allem sorgt aber
die Integration einer hohen Riickkehr-Motiva-
tion in das Spielprinzip fur dauerhaft hohe User-
zahlen. Und nur so kénnen Sie das volle Wachs-
tumspotenzial eines Titels ausschopfen . Neben
der Werbung auf Facebook und den viralen Ka-
nélen werden haufig noch zwei weitere grofie
Vorteile von Facebook iibersehen:

Bei Browsergames ist fiir jedes Spiel eine eigene,
individuelle Anmeldung mit Benutzername/
Passwort/Mail-Adresse notig. Diese Barriere
fallt bei Facebook weg, weil die Anwender be-
reits registriert sind und die Spiele tiber das vor-
handene Netzwerk nutzen. Dadurch erhéht sich
die Conversion von Interessenten zu Spielern.

Und auch der Social Graph spielt bei der Nut-
zung von Facebook eine entscheidende Rolle.
Bei einem typischen Browserspiel sind in der
Regel nur sehr wenige oder gar keine der eige-
nen Freunde ebenfalls Nutzer —man spielt also
meist mit Fremden, was eine Hiirde fiir Gele-
genheitsspieler darstellt.

Auf Facebook haben die Spieler bereits ihr ei-
genes Netzwerk mit Freunden, die sie meist per-
sonlich kennen und mit denen sie online spie-
len kénnen. Somit greifen Social Games viel
eher das Prinzip des klassischen Spieleabends
auf und kehren zu den Wurzeln des Spielens zu-
riick. Wenn sich der User zuvor zu einer Partie
»Mensch argere dich nicht« verabredet hatte,
spielt er nun mit seinen Freunden im Browser.

Regel 4: Nutze die Moglichkeiten!

Monetarisierung

Social Games auf Facebook folgen wie auch
klassische Browsergames dem »Free to Play«-
Prinzip: kostenlose Spiele mit der Méglichkeit
der Aufwertung durch virtuelle Giiter Die Be-
zahlung erfolgt dabei tiber Paypal, Kreditkar-
te, Handy oder iiber Facebook-Credits. Im letz-
ten Fall zahlt Facebook 70% der Einnahmen an
den Anbieter aus.

Er wird derzeit heif diskutiert, ob diese 30%
Facebook-Anteil gerechtfertigt sind und ob
Facebook die Anbieter zwingen wird, Credits
einzusetzen. Entwickler kénnen bei diesem
Business-Modell etwa folgende Endkunden-
Bruttoumséatze erwarten:

Rund 20% der Monthly Active User (MAUS)
nutzen ein Spiel taglich. Von diesen Daily Active
Users (DAUSs) geben circa 3 bis 5% 10 bis 20 US-
Dollar im Monat fiir virtuelle Giiter aus. So
kommt man schlief3lich auf einen monatlichen
Umsatz von 0,50 US-Dollar pro DAU bzw. 0,10
US-Dollar pro MAU. Bei einem Facebook-Spiel
mit durchschnittlich 5 Millionen MAUs und 1
Millionen DAUs kann man so einen monatli-
chen Umsatz von etwa 500.000 US-Dollar erzie-
len. Dies gilt jedoch nur fiir die Spiele, deren
Spielprinzip gut fiir die Monetarisierung und
die Nutzung von virtuellen Glitern geeignet ist.

Die Monetarisierung erfolgt tiber Virtual
Goods, die das Spiel fiir die Nutzer erweitern.
Die virtuellen Gliter lassen sich grundlegend in
drei Kategorien unterteilen:

Functional Goods: Diese Giiter stellen fiir die
Nutzer einen Vorteil im Spiel dar. Power-Ups
oder andere spezielle Hilfsmittel machen es
dem Spieler leichter, voranzukommen und
sich einen Vorteil gegeniiber anderen Nut-
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zern zu verschaffen. So konnen die Spieler bei
woogas »Bubble Island« beispielsweise zu-
satzliche Versuche kaufen, damit sie — falls al-
le Leben verbraucht sein sollten — einen Level
noch einmal in Angriff nehmen kénnen. Sie
haben etwa auch die Méglichkeit, Hilfen hin-
zuzukaufen, die das automatische Abschie-
Ren der Blasen und das Herunterkommen der
Decke verlangsamen.

Decorative Items: Diese Giiter erfiillen keinen
besonderen Zweck fiir das Vorankommen im
Spiel, sie dienen lediglich dem Selbstausdruck
und der individuellen Gestaltung des Spiels.
Decorative Items konnen schmiickende Ge-
gensténde fiir die Spielumgebung oder Zusét-
ze flir die individuelle Gestaltung des eigenen
Avatars darstellen.

Consumables: Ahnlich wie die Functional
Goods dienen Consumables auch dem besse-
ren Vorankommen im Spiel. Consumables sind
allerdings nur temporar: Wenn sie einmal auf-
gebraucht sind, miissen sie neu erworben wer-
den. So gibt es im Spiel »Monster World« etwa
Zauberstibe, mit denen von den Monstern ge-
fressene Pflanzen wiederhergestellt werden
kénnen und zu langsam wachsende Pflanzen
einen Wachstumsschub erhalten.

Wichtig fiir die Monetarisierung sind dartiber
hinaus spezielle, temporire Sondereditionen
bestimmter Artikel. Die Einmaligkeit und die
begrenzte Erhaltlichkeit dieser Gliter machen es
flir die Spieler besonders erstrebenswert, sie zu
besitzen. Temporare Gtiter gibt es vor allem zu
besonderen Ereignissen, darunter jahreszeitspe-
zifische Dekorationen, Items zu bestimmten An-
lassen wie Weihnachten oder zur Fuf3ballwelt-
meisterschaft. Im Angebot sind auch spezielle,
lokale Gluiter denkbar, die sich nach den Lander-
einstellungen der Nutzer richten und daher nur
in bestimmten Regionen erhéltlich sind.

Regel 5:
Biete deinen Nutzern mehr!

Internationalitat

Etwa 500 Millionen Anwender sind weltweit
auf Facebook aktiv. 48% davon nutzen laut »insi-
defacebook.com« eine andere Sprache als Eng-
lisch. Mehr als nur ein guter Grund, sich diesen
internationalen Gegebenheiten anzupassen.
Bisher nutzen aber noch zu wenige Hersteller die
Moglichkeiten, ihre User tiber Facebook direkt zu
lokalisieren und die Angebote entsprechend an-
zupassen. Letztendlich geht es darum, auf einem
grofitmoglichen Markt erfolgreich zu sein und
damit das volle Potenzial auszuschopfen.

Auf Internationalitdt und Lokalisation legen
wir bei wooga sehr grofien Wert. Ein internatio-
nales Team kitmmert sich um die Ubersetzung
in sechs Sprachen, die - je nach Sprachsettings
der Nutzer —im Spiel angezeigt werden.

Dartiber hinaus gestalten wir auch den ge-
samten Kundensupport mehrsprachig, auch alle
Feedposts und die Fanseiten sind auf die ent-
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sprechenden Sprachen zugeschnitten. Die glo-
bale Ausrichtung macht wooga somit zu kei-
nem rein »deutschen« Unternehmen, sondern
zugleich zu einem franzésischen, englischen,
italienischen, spanischen und tiirkischen — nur
eben mit Sitz in Berlin.

Auch der Einsatz von internationalen Beson-
derheiten in den Spielen selbst nimmt eine
wichtige Rolle bei der Attraktivitat und der Be-
wertung der Qualitat eines Spiels ein. Oftmals
werden spezielle virtuelle Giiter angeboten oder
Themenwochen veranstaltet, wahrend derer
besondere Dekorationen oder Gegenstande im
Spiel eingesetzt und erworben werden konnen.
So zum Beispiel bei der Fuball-WM, dem Super-
bowl oder dem Oktoberfest.

Regel 6: Think global, act local!

Technik

Bei der Wahl der technischen Plattform fiir die
Nutzerseite gilt die erprobte Regel: Sei fiir so
viele deiner Nutzer wie moglich da. Oder in die-
sem Fall eher: Sei fiir so viele Nutzer wie mog-
lich » technologisch zuginglich«.

Grundsatzlich gibt es bei Browserspielen die
Moglichkeit, klassisches HTML zu nutzen. Es
bietet aber wenig Potenzial zur Darstellung von
Animationen. Als Alternative kommen in Frage:
ein Client, den der Nutzer herunterladt und in-
stalliert, Browser-Plugins wie Unity 3D, das
neue HTML 5 und Flash. Aus unserer Sicht ist je-
doch nur Flash ein Kandidat fiir Social Games,
denn die anderen Techniken stellen eine zu-
satzliche Installationshiirde fiir den Nutzer dar
oder sind (noch) nicht weit genug verbreitet.
Wenn eine Technologie nicht mindestens bei
90% der Nutzer vorhanden ist, so wird dieser
Umstand die virale Ausbreitung vermutlich
bereits im Keim ersticken.

Trotz der gemeinsamen Basis Flash funktio-
nieren die Entwicklung und der Betrieb von So-
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Ein Social Game in Zahlen -
Bubble Island von wooga

Daily Active User 800.000

(DAUs)

Monthly Active 5 Millionen

User (MAUs)

Gesamtspielzeit 1 Milliarde Minuten
pro Monat

Launch 1. Februar 2010

Entwicklungszeit
»vor« Launch

September 2009 bis
Januar 2010
(2 bis 8 Entwickler)

Entwicklungszeit
»nach« Launch

Februar 2010 bis Anfang
201 (6 bis 7 Entwickler)

Monetarisierung

Virtuelle Giter:
Lusatzleben
Speicherpunkte
Spielhilfen

Die Kriterien fiir den Erfolg von Social Games.
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cial Games deutlich anders als bei Singleplayer-
und klassischen Computerspielen. Social Games
sind in erster Linie Services und keine Produkte.
Die Unterschiede zwischen der Entwicklung
eines Produkts und dem Betrieb eines Dienstes
sollten Entwickler auf keinen Fall unterschat-
zen.John Vechey, der Griinder des erfolgreichen
Entwicklers Popcap, beschreibt dies bei einem
Vortrag auf der Casual Connect 2010 so:

»Wie kommt es, dass intelligente, erfahrene
und erfolgreiche Manager der Spielebranche
ein»>Games as Service«-Projekt starten —bes-
tens vorbereitet und mit klarem Blick aufs
Ziel —und es dennoch schaffen, den Live-Be-
trieb eines Online-Services so radikal zu un-
terschatzen? Ist das Ganze wirklich so
schwierig? Die Antwort lautet Ja.«

Regel 7: Sei unkompliziert!

Entwicklungszyklus/Finanzen

Klassische Computerspiele sind ein Hit-Busi-
ness. Nach einer relativ langen Entwicklungs-
phase —in der Regel zwei bis drei Jahre —und
einem vergleichsweise hohen Entwicklungs-
budget kommt das Spiel schlief3lich auf den
Markt. Entweder findet es Anklang oder es ver-
kauft sich schlecht.

Bereits nach wenigen Tagen steht fest, ob das
Spiel ein Hit ist. Wenn es sich hingegen als Flop
herausstellt, hat der Hersteller praktisch keine
Chance mehr, etwas daran zu d&ndern.

Bei Social Games verhalt es sich genau umge-
kehrt: Die Entwicklung beansprucht weitaus
weniger Zeit und Kosten. So brauchen zehn Ent-
wickler bei wooga rund sechs Monate von der
ersten Idee bis zum Live-Betrieb des Spiels. Wah-
rend dieser Phase flihren wir alle ein bis zwei
Wochen einen Usability-Test mit jeweils zwei
bis drei Nutzern durch, um bereits in sehr frii-

Die besten
Social
Games

hen Phasen die Bedienung so einfach wie moég-
lich zu gestalten und die Verstandlichkeit des
Spielprinzips zu testen. Die ersten Tests machen
wir dabei mit Papier-Prototypen, spater handelt
es sich um Beta-Versionen des Spiels.

Nach dem Launch geht die Arbeit dann erst
richtig los: Mit dem Feedback der Nutzer und
vor allem den gesammelten Daten aus der Ana-
lyse des Nutzerverhaltens und A/B-Tests wird
nun versucht, das Spiel so weit wie moglich zu
verbessern. Wochentlich werden neue Versi-
onen des Spiels im A-B-Testing einer kleinen
Gruppe (etwa 10%) der Nutzer zuganglich ge-
macht und die Reaktionen auf die neuen Fea-
tures dieser Version abgewartet.

Dabei messen wir bei wooga vor allem die
folgenden Kennzahlen:

® Anteil zahlender Nutzer

® Umsatz pro zahlendem Nutzer

® Anteil der neuen Nutzer, die in ihrer ersten
Session bis Level X kommen

® Riickkehrrate

® Virale Aktivitat (fur alle Kanile)

® Spieldauer in Minuten

® Anzahl Sessions

Mit diesen Mitteln gelingt es, Produkte mog-
lichst gut an die Bediirfnisse der Nutzer anzu-
passen und auf Feedback entsprechend schnell
zureagieren —was in einem klassischen Hit-
Business so nicht moglich ist.

Die meisten Nutzer erlangen oftmals erst
Kenntnis von einem Spiel, nachdem es durch
viele Verbesserungszyklen gegangen ist. Zwar
werden so durch das Testen einige frithe Nutzer
verprellt, doch wird dies durch die Masse an
Spielern, die spater die ausgereifte Version ver-
wenden, wieder ausgeglichen.

Regel 8:
Entwickle dich stets weiter!

Was macht ein gutes Social Game aus?

Die viralen Kanile auf Facebook sind hervorra-
gend dafiir geeignet, ein Spiel zu verbreiten und
in den Képfen der Nutzer zu verankern. Bei der
Flut an Applikationen und der grof3en Konkur-
renz reicht es aber nicht aus, einfach nur auf der
Plattform présent zu sein. Was ist also noch
wichtiger? Ganz einfach: Man muss schlichtweg
die besten Spiele anbieten!

Problematisch dabei: Gerade einmal 0,03%
der liber 500.000 Applikationen auf Facebook
schaffen es auf mehr als 1 Million MAUs —und
das ist eine kritische Schwelle, um tiberhaupt
wahrgenommen zu werden. Was macht also ein
gutes Social Game aus?

Wie bereits erwahnt, muss es flir jeden leicht
zugénglich sein. Leicht verstandliche Spielprin-
zipien und gut durchdachte Tutorials vereinfa-
chen dem Nutzer den Einstieg ins Spiel. Verwir-
rende, uneindeutige und iiberladene Anwen-
dungen fithren hingegen mit Sicherheit zu Fru-
stration und einem schnellen Abbruch des Spiels.

Making Games Magazin 04/2010



Titelstory | Best Practice

g st

11
E".‘é‘ézi."{ﬂ‘.’

b s el -t Corm Uighchary

o gy

oy Frualn, o Fliggers s wiliomran it bl B s
e

"~

‘!j ablebs 1elard ¢

Charismatische Spielehelden schaffen Emotionen und sollten deshalb

moglichst hdufig auftauchen - etwa auf der Fanpage zum Spiel.

Ein weiterer Punkt —sowohl fiir den Wiederer-
kennungswert als auch fiir die Bindung des
Spielers wichtig —ist die Emotionalisierung. Wir
setzen bei wooga vor allem auf die Charaktere,
die den Nutzer durch die Spiele begleiten und
moglichst lange im Gedéchtnis bleiben sollen.
In »Brain Buddies« ist dies der Professor, der den
Nutzer beim Spielen anleitet und animiert. Der
Waschbar in »Bubble Island« befiillt die Blasen-
kanone und zeigt unterschiedlichste Emotio-
nen, sodass der Spieler mit dem kleinen Tier
mitfiihlt. Die Charaktere leiten nicht nur durch
die Spiele, sie sind auch immer wieder Inhalt
von Fan Page Posts. Die Spieler konnen auch hier
wieder einen personlichen Bezug herstellen.

Neben der Emotionalisierung ist auch die ma-
ximale und sinnvolle Nutzung der viralen Kana-
le von Bedeutung. Die Spieler sollten angeregt
werden und vor allem auch einen Nutzen darin
sehen, Einladungen an Freunde zu verschicken
oder ihnen Erfolge im Spiel mitzuteilen. Dabei
sollte aber auch darauf geachtet werden, nicht
allzu spammig vorzugehen. Andernfalls besteht
die Gefahr, dass Profile und Feeds iberflutet
und Postings in Folge durch andere User kom-
plett geblockt werden.

Fiir ein gutes Social Game ist auch die Art der
Monetarisierung entscheidend. Der Nutzer
sollte die Moglichkeit haben, sein Spiel durch
virtuelle Gliter zu individualisieren und mit ih-
rer Hilfe besser voranzukommen — entweder,
weil er Hilfe bendtigt oder weil er einfach
schneller bestimmte Stufen erreichen mochte.

Am Ende siegt die Qualitat eines Spiels. Es ist
ratsam, eher wenige, sehr gute Spiele zu
launchen, die alle Vorteile von Facebook perfekt
ausnutzen, als viele nicht optimierte Spiele iiber
mehrere Netzwerke zu verteilen.

Regel 9: Sei der Beste!
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Top 25 Facebook Games for June 2010

Rank Game Monthly Actives Developer MAU Change  (Last Month)
1 4 FamVille 70.660.850 Zynga -7.711,965 78.372.815
2 @ Texas HoldEm Poker 28.344 850 Zynga -T40 427 29.085.277
3 B Birthday Cards 27,951,874 RockYou -5,330.695 34,282,569
4 ¥ Treasure |sle 24,667,175 Zynga -551.380 25,218,555
5 & Café Word 22,484,007 Zynga 5,179,934 27,663,941
6 [M Mafia Wars 21,076.462 Zynga -2.806 466 23882928
7 W PelVile 17,276,075 Zynga -3,626,228 20,902,303
8 <% MindJolt Games 16,014 674 MindJolt.com 2,854 938 13,159,736
9 gx Pet Society 15,987,533 Playfish -2,049,193 18.036.726
10 I@ Happy Agquarium 15.503.030 CrowdStar -4.040.905 19.543.935
11 & FishVille 14,882,846 Zynga -3,652,181 18,535,027
12 F" Zoo World 14,026,093 RockYou -2.848 542 16,674 635
13 |Al Restaurant City 11,779,974 Playfish -2,170,165 13,950,139
14 E Hotel City 11,621,889 Playfish -1.377.738 12,999 627
15 @Y Social City 11,479,043 Playdom -1,123.741 12,602,784
16 Y YoVille 10,152,066 Zynga -1.222 446 11,374,512
171 ¥ Bejeweled Blitz 9.839,722 PopCap Games -232 146 10.071.868
18 B8 Happy Island 9.382,056 CrowdStar -1,252.292 10.634 348
19 &% Happy Pets 8,330,602 CrawdStar 495518 8.826,120

20 & Country Life 8,046 257 Country Life -1,161,140 9,207 397
21 Farm Town 7,345 841 Slashkey 1,722 444 9.068,285
22 Tiki Resont 5.849 871 Playdom -350.333 6.200.204
23 |55l Bumper Sticker 5.620,063 Linkedin -557 671 6177734
24 g Bubble Island 6.031.709 Wooga 5404038 6.031.708
25 Ninja Saga 5,351,082 Ninja Saga NA WA

InsideSocialGames.com

Die aktuell beliebtesten Facebook-Spiele — besonders auffallend ist der hohe Anteil an »Pflegen &
Dekorieren«-Titeln wie Farmville, Treasure Isle oder Café World.

Social in jeder Hinsicht

Wenn wir die vorangegangenen Punkte einmal
zusammenfassend betrachten, steht eine Sache
ganz eindeutig im Vordergrund: der Nutzer.

Prinzipiell einleuchtend, da Spiele ja schlief3-
lich fiir Menschen gemacht werden, die am En-
de einfach Spafy am Spielen haben sollen. Social
Games gehen aber tiber dieses »Leistungsver-
héltnis« noch hinaus. Social Games sind also
nicht nur Spiele »flir« Nutzer, sondern eben
auch »von« Nutzern — Entwickler und Spieler
gehen eine Art Symbiose miteinander ein.

Die Spiele sind in erster Linie kostenlos — was
wir aber Wertvolles von den Nutzern bekom-
men,ist ihr Feedback, es sind die Anregungen
und die Reaktionen auf Veranderungen im
Spiel. Wir erhalten mehr Aufschluss dariiber,
was wir verbessern konnen, am Ende bieten wir
unseren Spielern ein noch besseres Produkt und
noch gréleren Spielspaf3.

Und auch bei der Werbung helfen uns die vom
Nutzer freigegebenen Informationen, bessere,
effektivere und vor allem interessengerichtete
Werbung zu machen. Nattirlich soll auch ver-
mieden werden, andere Nutzer durch fiir sie
uninteressante Werbung zu belastigen.

»Social Gaming« geht also iiber seine eigent-
liche Bedeutung, mehrere Menschen tber das
Netz miteinander spielen zu lassen, hinaus.
»Social« steht fiir die Interessen des Nutzers und
deren Einfluss auf die Entwicklung der fiir sie
gemachten Spiele.

Daher die abschlieBende und wich-
tigste Regel 10: Be Social!

Jens Begemann

\. wooga - world of gaming

wooga ist Europas fiihrender Entwickler von So-
cial Games und der achtgroBte Entwickler von
Spielen fiir Facebook weltweit. Das Unternehmen
wurde Anfang 2009 von Jens Begemann (CEO) und
Philipp Mdser (CT0) gegriindet. An den groRen
Erfolg des ersten Spiels auf Facebook, »Brain
Buddies«, konnten »Bubble Island« und »Mon-
ster World« ankniipfen. Mit monatlich Giber 9
Millionen aktiven Nutzern auf Facebook hat sich
wooga als Entwickler fiir Social Games weltweit
etabliert. Derzeit arbeiten 40 Mitarbeiter aus 12
Nationen im Herzen von Berlin. Fiir die Produk-
tion des neuesten Social Games werden noch
Mitarbeiter, unter anderem Producer gesucht:
WWW.wooga.com/jobs

wooga auf Facebook
www.facebook.com/wooga

Bisher erschienene Spiele
Brain Buddies (Juli 2009)
www.facebook.com/brainbuddies

Bubble Island (Februar 2010)
www.facebook.com/bubbleisland

Monster World (Mai 2010)
www.facebook.com/monsterworld




