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Korte samenvatting 
De game-industrie groeit de laatste jaren erg hard en de omzet in deze branche wordt steeds groter. De 
snelle ontwikkeling van computergames is te danken aan lagere prijzen voor (spel)computers en door de 
nieuwe mogelijkheden die het internet te bieden heeft. De nieuwste trend is het online gamen, waarbij 
mensen tegen elkaar en met elkaar kunnen spelen. Ook bied het internet voldoende mogelijkheden voor 
simpele webgebaseerde games. Omdat spellen zich vaak specifiek richten op een bepaalde doelgroep 
zijn ze interessant voor adverteerders, want de doelgroep kan dan nog beter worden bereikt. Volgens 
diverse prognoses gaat de reclame in games de komende jaren stormachtig hard groeien. Zo zullen de 
uitgaven aan ingame reclame in de periode van 2006 tot 2011 gaan vertienvoudigen.  
 
Inleiding 
Reclame is iets wat hoort bij de maatschappij waarin we leven. Om je product aan de man te brengen is 
het essentieel om de consument ervan bewust te maken en om informatie over te brengen. Reclames 
vormen een onderdeel van de communicatie die het bedrijf heeft met de buitenwereld en er zijn dan 
ook beperkingen aan datgene wat er met reclame maken bereikt kan worden. 
 
Zo is reclame een uitstekend middel om je product/dienst te positioneren in de markt en om mensen 
bekend te maken met jouw merk en de eigenschappen van datgene wat je te bieden hebt. Toch heeft 
reclame ook de nodige beperkingen. Ze dienen slechts ter ondersteuning van je product, dus het 
productaanbod zelf moet ook goed zijn wil het effect hebben. Ook kan reclame er niet voor zorgen dat 
mensen producten/diensten gaan kopen waar ze eigenlijk weinig of geen behoefte aan hebben en kan 
reclame niet compenseren als er elders in het marketing proces fouten worden gemaakt (Blythe, 2006). 
 
Kader en perspectief 
In dit essay ga ik dieper in op een nieuw reclamemedium dat in een paar jaar tijd een stormachtige groei 
heeft doorgemaakt, namelijk reclame in (en rondom) computergames. Deze games bestaan al bijna net 
zo lang als de computer, maar in de laatste tien jaar zijn de ontwikkelingen in een stroomversnelling 
geraakt. Dit is enerzijds toe te schrijven aan het steeds goedkoper worden van de hardware, waardoor 
(spel)computers en dus ook games voor meer mensen toegankelijk werd, en anderzijds door de groei 
van het internet.  
 
Door het internet kregen mensen toegang tot simpele webgebaseerde spelletjes en werd het mogelijk 
om via internet met andere mensen samen games te spelen, wat zorgde voor een nieuwe sociale 



dimensie en een sterker competitie element. Volgens een onderzoek van PriceWaterhouseCoopers zal 
de wereldwijde game industrie gaan groeien van 25,4 miljard dollar omzet in 2004 naar 55 miljard in 
2009, omgerekend een stijging van 16,5 % per jaar. En dan gaat het alleen nog maar om de games zelf, 
zonder de spelcomputers en andere hardware die benodigd is om games te spelen. Binnen de totale 
game-industrie zien we de stijging vooral komen van de consoles en de handheld computers als de 
Playstation Portable, Nintendo DS en dergelijke. De omzet voor PC platform games zullen volgens het 
onderzoek van PWC wereldwijd echter gaan dalen, met uitzondering van Latijns-Amerika (Businessweek, 
2005).  
 
Het mag dus duidelijk zijn dat er veel geld omgaat in de game industrie en dat er dus ook een grote 
doelgroep te bereiken is via games. En naarmate men meer achter de PC of spelcomputer zit gaat dat 
waarschijnlijk ten koste gaan van het aantal uren TV kijken en dus de effectiviteit van Tv-reclames. 
Bedrijven doen er dus goed aan om deze groeiende markt serieus te nemen en steeds meer te 
investeren in reclame in en rondom games. 
 
In dit essay zal ik vanuit het perspectief van het bedrijfsleven kijken naar de mogelijkheden van reclame 
in games. 
 
Volgens de Entertainment Software Association is de gemiddelde gamer 33 jaar oud en vormen 
vrouwen 40% van de totale populatie gamers. Daarbij dient opgemerkt te worden dat de groep 
vrouwelijke gamers boven de 18 jaar aanzienlijk groter is dan de groep mannelijke gamers van 17 jaar en 
jonger (namelijk 33 versus 18 %) (Association, 2008). Deze statistieken ontkrachten het denkbeeld dat 
games merendeels door de jongste generatie en vooral door mannen gespeeld worden. 
 
Computergames zijn onder te verdelen in drie categorieën, namelijk de serieuze games voor consoles en 
t/Ωǎ waar ontwikkelaars veel geld in investeren (core games), de online webgebaseerde games (casual 
games) Ŝƴ ŘŜ ǎǇŜƭƭŜǘƧŜǎ ƻǇ ƳƻōƛŜƭŜ ǘŜƭŜŦƻƻƴǎ Ŝƴ t5!Ωs (mobile games). In onderstaande tabel zie je een 
overzicht van de karakteristieken van elke doelgroep. 
 

Categorie Percentage mannen Percentage vrouwen Gemiddelde leeftijd 

Core gamer 68 % 32 % 26 jaar 

Casual gamer 50 % 50 % 36 jaar 

Mobile gamer 36 % 64 % 31 jaar 

Bron: (Multiscope, 2008) 
 
Welke vormen van in-game reclame zijn er? 
Reclame gekoppeld aan games kan worden onderverdeeld in drie hoofdcategorieën, namelijk reclame 
rondom een game, in de game zelf en als middel om een product te promoten (game ontwikkeld in 
opdracht van het merk en gebouwd rondom het product). Al deze verschillende vormen kunnen ook 
weer op verschillende manieren tot uiting komen op verschillende platformen, waardoor het speelveld 
erg ingewikkeld wordt (Frankwatching, 2007). 
 
Daarom is het verstandig voor de marketing afdeling van een bedrijf om zich eerst te verdiepen in alle 
verschillende mogelijkheden om het product of je merknaam te presenteren. Welke rol ingame reclame 
kan spelen in de marketingmix van een bedrijf hangt er dus maar net vanaf wat de aard van het product 
is en of de dienst is. Wanneer men streeft naar naamsbekendheid kan men volgens David Wolff van 
Isobar.net het beste uitwijken naar billboards in games, omdat deze goed opvallen in een spel zonder 
dat ze de gamers hinderen in hun spelbeleving.  



 
Wanneer je bekendheid wilt krijgen voor jouw product is het een goed idee om dat product in digitale 
vorm in het spel te zetten. Zo kun je met de gameontwikkelaar ŀŦǎǇǊŜƪŜƴ Řŀǘ ōƛƧǾƻƻǊōŜŜƭŘ Ƨƻǳǿ ŀǳǘƻΩǎ 
waarheidsgetrouw in het spel zitten of dat goed zichtbaar is van welke merk de banden zijn die eronder 
zitten. Vrijwel alle objecten die je in een spel zou kunnen tegenkomen zou je kunnen vervangen door 
een versie van jouw merk uit de echte wereld, wat direct herkenbaar zal zijn voor de gamers. Een 
recente uiting hiervan zagen we bij het spel Need for Speed Undercover van Electronic Arts, waarin het 
nieuwste model van Renault debuteerde. Dit model auto is nog niet op een beurs getoond en heeft dus 
zijn primeur gemaakt in dit racespel, een baanbrekende ontwikkeling die door de gamers vrij positief is 
ontvangen. 
 
In onderstaande matrix zie je de verschillende vormen van adverteren in en rondom games. 
 

 
Bron: (Frankwatching, 2007) 

 
Van statisch naar dynamisch 
Reclame maken kan op veel verschillende manieren zoals via de radio, televisie, in tijdschriften en 
kranten of via internet. Elk van deze methodes heeft bepaalde voor- en nadelen, waardoor niet elk 
medium geschikt is voor reclame voor jouw merk of product. Zo heeft gedrukte media bepaalde 
voordelen (relatief goedkoop, snel toe te passen, kan meer informatie bevatten) en bepaalde nadelen 
(statisch medium, korte levensduur, passief, beperkingen in afdrukkwaliteit) (Blythe, 2006). 
 
Veel van deze karakteristieken die gelden voor reclame in gedrukte media is ook van toepassing op de 
eerste jaren dat er reclame werd gebruikt in games. Reclame die toen in computergames werd verwerkt 
was ook statisch van aard (vast geprogrammeerd in het spel en kan dus niet eenvoudig aangepast 
worden) en had ook beperkingen qua beeldkwaliteit. Computers waren in die tijd nog niet zo krachtig 
als nu, dus reclame bleef vaak beperkt tot virtuele billboards en sportwagens van diverse merken. Ook 



waren er beperkte kosten aan verbonden omdat er toen nog niet zoveel interesse was voor ingame 
reclame als nu. 
 
Door de snelle opkomst van het internet zijn games geëvolueerd van een statisch naar een dynamisch 
medium om reclame te maken. Zo kan een spel dusdanig worden geprogrammeerd dat er op bepaalde 
plekken in de levels ruimte wordt vrijgemaakt die verhuurd kan worden voor reclame. En zoals er elke 
week nieuwe reclameposters in de bushokjes en op stations worden geplaatst kan er ook in games om 
de zoveel dagen of weken nieuwe reclame ingevoegd worden. 
 
Zo kan de marketing afdeling haar reclamemateriaal via internet naar de spelontwikkelaar of een 
bemiddelende partij sturen, waarna een team aan de slag gaat om de reclame virtueel op de juiste plek 
in het spel te plakken. Als dit klaar is kan er via het internet een update worden gestuurd naar alle 
computers en consoles die over dat spel beschikken. Wanneer de gamer vervolgens zijn spel opstart zal 
hij geconfronteerd worden met de nieuwe reclameposters of objecten in het spel. Door regelmatige 
nieuwe advertenties in het spel te verwerken blijft het de aandacht trekken van de gamers, terwijl de 
makers van het spel nieuwe inkomsten kunnen verwerven uit de verhuurde advertentieruimte. Ook kan 
er met dynamische reclame in games heel selectief in een bepaalde regio of op een bepaald tijdstip 
worden geadverteerd. 
 
Dat de reclames een substantiële bijdrage kunnen leveren aan de inkomsten van gameontwikkelaars 
blijkt uit onderzoek (Yankee Group, 2007). Zo werd er in het jaar 2006 wereldwijd voor 77,7 miljoen 
dollar geïnvesteerd in ingame reclame, terwijl er voor het jaar 2007 een omzet werd begroot van 182,7 
miljoen dollar. Dat is meer dan een verdubbeling ten opzichte van het voorgaande jaar. 
 
Het onderzoek uit 2007 voorspelde dat de reclame uitgaven in games in het jaar 2011 naar 971,3 
miljoen dollar zullen stijgen (Yankee Group, 2007). Dat is meer dan 10x zoveel als de uitgaven in 2006. 
Met deze enorme belangstelling kunnen spelontwikkelaars dus extra inkomsten binnenhalen om zo de 
steeds hogere ontwikkelingskosten van games te kunnen financieren. Ook kunnen spelontwikkelaars, 
geholpen door advertentie-inkomsten, zorgen voor gratis uitbreidingen voor hun spel, om zodoende 
gamers langer vast te houden en dus langer bloot te stellen aan de reclames in het spel. 
 

 
Wereldwijde uitgaven aan ingame reclame (Yankee Group, 2007) 

 



Waarom is het interessant voor bedrijven? 
Gamers zijn dus heel divers van aard en dat maakt dat het voor veel verschillende bedrijven interessant 
is om te adverteren in computerspellen. Omdat computerspellen vaak gericht zijn op een bepaalde 
specifieke doelgroep kunnen bedrijven zeer gericht hun doelgroep bereiken via reclame in games. Zo 
kan er bij een racegame reclame geplaatst worden door ōŜŘǊƛƧǾŜƴ ŘƛŜ ƛŜǘǎ ƳŜǘ ŀǳǘƻΩǎ ŘƻŜƴ Ŝƴ ƪŀƴ ŜǊ ōƛƧ 
een voetbalspel reclame gemaakt worden door bedrijven die bijvoorbeeld sportkleding verkopen. En 
niet alleen particuliere bedrijven kunnen profiteren van dit nieuwe medium, want ook zo kunnen de 
populaire schietspellen bijvoorbeeld gebruikt worden door de landmacht om zo naamsbekendheid en 
nieuw personeel te verwerven. 
 
Het Amerikaanse bedrijf Massive Inc., dat bedrijven helpt om gerichte reclame te maken in games, liet in 
2007 een onderzoek uitvoeren door Nielsen Entertainment onder 600 gamers. De bevindingen daarvan 
waren dat de ingame reclame zorgde voor 64% meer naamsbekendheid en een 37% betere waardering 
voor het merk (Massive Inc., 2008) 
 
Hoewel de ingame advertentiemarkt op dit ogenblik nog in de kinderschoenen staat, is het zeker een 
markt om in de gaten te houden. Wel dienen adverteerders zorgvuldig om te gaan met het nieuwe 
medium, om te voorkomen dat men zich gaat ergeren aan de reclame uitingen. Zo moeten de reclame-
uitingen zijn afgestemd op het spel en moet men voorkomen dat de reclame de game ervaring verstoort 
of vertraagd. Ook moeten adverteerders er niet van uit gaan dat reclame in games voor alle merken 
effectief is (Multiscope, 2008). 
 
Waarom games reclame nodig hebben 
Computerspellen werden in de begindagen gemaakt door een handjevol mensen of soms zelfs volledig 
door één persoon. Meestal waren dit hobbyisten, die graag hun fantasie uitwerkten in een simpel 
spelletje. Later, toen de computer voor meer mensen betaalbaar werd en er ook spelcomputers van 
Commodore, Atari, Nintendo en dergelijke op de markt kwamen, werden games een serieuze 
aangelegenheid. Er kwamen professionele spelontwikkelaars die met betaald personeel werkten aan 
een nieuwe game. 
 
Door de komst van steeds snellere hardware konden spellen steeds mooier en realistischer worden 
gemaakt, maar daardoor namen ook de ontwikkelingskosten gigantisch toe. Mensen die een nieuwe 
console of computer kopen verwachten natuurlijk ook weer steeds mooiere games, dus vanuit de 
maatschappij ligt er ook een druk op spelontwikkelaars om zichzelf steeds weer te overtreffen. Dit gaat 
gepaard met een gigantische toename in ontwikkelingskosten. In 1982 ontwikkelde Namco het 
succesvolle spel Pacman voor een bedrag van $100.000, terwijl de ontwikkelingskosten voor een 
gemiddelde Playstation 3 game in het eind van 2007 werden geschat op 15 miljoen dollar (BBC News, 
2007). Zelfs gecorrigeerd voor inflatie is dat een gigantische toename.  
 
Het spel Grand Theft Auto IV, ontwikkeld door Rockstar Games, spant echter de kroon in dit opzicht. Aan 
deze nieuwe titel is ongeveer 3,5 jaar gewerkt door een team van 1000 man. De ontwikkelaar schatte de 
kosten voor het maken van deze game, die in april 2008 op de markt kwam, dan ook op ongeveer $100 
miljoen (Gamesindustry, 2008). Natuurlijk valt er ook goed aan te verdienen wanneer het spel echt een 
hit wordt. Zo werd GTA IV op de dag van lancering al 600.000 keer verkocht, goed voor een bruto 
opbrengst van bijna $400 miljoen. Ook het langverwachte Halo 3, ontwikkeld door Microsoft voor 
ongeveer $30 miljoen, was op de dag van lancering alleen al goed voor $170 miljoen. 
 



De hoge ontwikkelingskosten vormen echter steeds meer een probleem voor de kleinere 
ƻƴǘǿƛƪƪŜƭǎǘǳŘƛƻΩǎΣ ǿŀƴǘ Ƙǳƴ ƻǇōǊŜƴƎǎǘŜƴ ȊƛƧƴ Ǿŀŀƪ ƴƛŜǘ Ȋƻ ƎǊƻƻǘ ŀƭǎ ŘƛŜ Ǿŀƴ ŘŜ ƎǊƻǘŜ ƧƻƴƎŜƴǎΣ ǘŜǊǿƛƧƭ ȊŜ 
toch veel moeten investeren om een interessante game op de markt te zetten. Zo moeten ze mee in de 
trend naar steeds mooiere games en moeten ze dus meer mensen inzetten voor de ontwikkeling van 
mooie graphics, goede muziek en realistische effecten. Ook moeten er soms licenties worden gekocht 
om bepaalde namen uit de echte wereld te mogen gebruiken, denk bijvoorbeeld aan sportgames. Dat 
alles maakt het voor kleinere ontwikkelaars erg moeilijk om winstgevend te blijven (BBC News, 2007).  
 
Om deze stijgende ontwikkelingskosten bij een minder snel stijgende opbrengst het hoofd te kunnen 
bieden zullen veel spelontwikkelaars dus op zoek gaan naar manieren om de kosten te drukken of de 
inkomsten te vergroten. Om de kosten te beperken wordt er soms al gebruik gemaakt van outsourcing, 
maar voor extra inkomsten kan ingame reclame dus een lucratieve deal zijn. 
 
Conclusie 
Dat computergames een serieus medium zijn voor het maken van reclame mag duidelijk zijn. De 
spelletjesindustrie groeit hard en ook de spelontwikkelaars zullen vroeg of laat willen meeprofiteren van 
de extra inkomsten die gehaald kunnen worden uit ingame reclame. Door de opkomst van het internet 
kunnen reclames in games dynamisch worden gebruikt, wat voordelen biedt voor zowel de adverteerder 
als de spelontwikkelaar. Zo kan er via updates steeds weer nieuwe reclame in het spel verwerkt worden 
die zo goed mogelijk aansluit bij de actualiteit en de behoeftes van de gamers.  
 
De marketing afdeling van een modern bedrijf zou er dus goed aan doen om deze opkomende markt 
serieus te nemen en er op tijd in te stappen. Vandaag de dag zijn er al diverse bedrijven actief die 
bemiddelen bij de implementatie van reclames in en rondom games. 
 

 
 

Ook de politiek probeert mensen te bereiken via games, een billboard in het spel Burnout Paradise voor 
de Obama campagne (Gigaom, 2008). 
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