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sönlichen Nettoeinkommen der Non-Gamer
und Gamer könnten den Schluss zulassen, dass
– aufgrund geringerer familiärer Kostenbela-
stung – die Kaufkraft der Non-Gamer höher ist.
Eine attraktive Zielgruppe also. Ein elementa-
rer Unterschied zwischen beiden Gruppen liegt
im Geschlechterverhältnis. Während zwei Drit-
tel der Gamer männlichen Geschlechts sind,
sind die Non-Gamer zu zwei Dritteln weiblich. 
Ein Befund, der mit der semiometrischen Wer-
testruktur der Non-Gamer korrespondiert. Wäh-

Die Kernfragen lauten also: Wie lassen 
sich Non-Gamer zu Gamern „konvertieren“?
Wie kann das Marketing die Mehrheit errei-
chen? Erste Hinweise können soziodemogra-
fische Vergleiche zwischen Gamern und Non-
Gamern geben. Um etwaige Alterseffekte in 
unserem Vergleich auszuschließen, liegt im
Folgenden der Fokus auf der Altersgruppe 
der 14- bis 39-Jährigen. 
Zunächst ist festzustellen, dass in Gamerhaus-
halten häufiger Kinder im Alter von unter 14

Jahren leben (32 Prozent) als in den Haushal-
ten von Non-Gamern (18 Prozent). Also durch-
aus ein Indiz dafür, dass die Spielkonsole vom
Kinderzimmer ins Wohnzimmer wandert und
erwachsene Non-Gamer so zu Gamern werden
können. Tendenziell sind Gamer formal besser
gebildet als Non-Gamer. Beim persönlichen
Nettoeinkommen hingegen unterscheiden sich
beide Gruppen nur marginal. Die geringere
Zahl von Kindern unter 14 Jahren in Non-Ga-
mer-Haushalten und die vergleichbaren per-
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Spielen ist ein 
aber Entertainment   

Was ist Semiometrie?

Mithilfe der Semiometrie werden Zielgruppen nach psychografischen
Wertesystemen beschrieben. Eine Beschreibungsebene mit klaren Vor-
teilen gegenüber den klassischen soziodemografischen Daten. Hier werden
deutlich differenzierte und verhaltensnahe Zielgruppencharakterisierun-
gen abgebildet. Zur Datenerhebung befragte TNS Emnid bevölkerungs-
repräsentativ 1600 Gamer im ausschließlich für Semiometriebefragungen
aufgebauten Panel mit insgesamt 4300 Teilnehmern. Von jedem Panelisten
existieren neben einer Vielzahl von Markt- und Mediadaten die Bewertungen
der 210 Semiometriebegriffe. Zur Charakterisierung der definierten Ziel-
gruppe werden die zielgruppenspezifischen Begriffsbewertungen mit der
Gegengruppe, der Nichtzielgruppe, verglichen. Das Ergebnis der signifikant
über- oder unterbewerteten Begriffe wird in ein zweidimensionales Basis-
mapping projiziert. Das Semiometriepanel ist eine der größten und umfang-
reichsten Datenbanken zu Psychografie, Medien- und Markennutzung 
in Deutschland.

Das ist TNS Emnid

TNS Emnid, Markt-, Media- und Meinungsforschung,
Bielefeld, ist das deutsche Institut der internationalen
Marktforschungsgruppe TNS, dem weltweit drittgrößten
Marktforschungsunternehmen. Als Fullservice-Institut 
ist TNS Emnid kompetenter Partner für bundesweite
Studien und internationale Forschungsvorhaben. Mit
modernsten Instrumenten der Marktforschung generiert
TNS Emnid unter Anwendung der gesamten Methodik,
von Face-to-Face-Interview über telefonische bis hin 
zu Onlinebefragungen, aktuelle und exklusive Marke-
tinginformationen. Weitere Infos finden Sie im Internet 
unter www.tns-emnid.com
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Das Wertemapping verdeutlicht die psychografischen 
Unterschiede zwischen Non-Gamern (rot) und Gamern (blau).
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rend der Begriff „mütterlich“ 
positiv besetzt ist, ruft der Begriff
„Spiel“ bei den Non-Gamern deut-
lich negativere Gefühle hervor. Des
Weiteren sprechen Non-Gamer 
positiv auf Begriffe wie „Gott“,
„Glaube“, „heilig“ oder „bewun-
dern“ an. Insgesamt also eine eher
religiöse Dimension. Zusätzlich
rufen Begriffe wie „Theater“,
„Kunst“, „Poesie“, „Buch“, „Zere-
monie“, „Eleganz“ und „Leichtig-
keit“ bei den Non-Gamern an-
genehme Gefühle hervor. Non-
Gamer sind somit stärker kultur-
orientiert als Gamer. 
Sind Computer- und Konsolen-
spiele für Non-Gamer also prinzi-
piell eher negativ besetzt? Klare
Antwort: nein. Vielmehr kommt 
es auf das Genre an. Dass diese Be-
grifflichkeiten eine Grundlage für
die Produktentwicklung sind, zeigt
wiederum eine genaue Betrach-
tung der Gefühlswelt der Gamer:
Sie sind Kämpfernaturen. Bei ih-
nen dominieren Begriffe wie „Ge-
wehr“, „Krieg“, „Rüstung“ oder
„Jagd“. Sicherlich ein Grund da-
für, warum sie entsprechende Gen-
res (z.B. First-Person-Shooter oder
Action-Adventure) bevorzugen.
Dass Gamer auch Aufbausimula-
tionen mögen, spiegelt sich in den
positiv bewerteten Begriffen „Er-
bauer“ und „Handel“ – also ein eher
rationaler Wert– wider. Und: Ana-
log zu ihrer Kämpfernatur möchten
Gamer natürlich siegen. Für Non-
Gamer spielt das im wahren Le-
ben offensichtlich eine vergleichs-
weise unbedeutende Rolle. 
Das Wertemapping (Grafik) ver-
deutlicht die psychografischen
Unterschiede dieser beiden Grup-
pen. Im Semiometrie-Mapping
deutlich zu erkennen: Non-Gamer

 Laster, 
  muss sein

Entertainment Media Verlag GmbH & Co. oHG
Einsteinring 24 | 85609 Dornach/München
www.e-media.de | www.mediabiz.de

Sportspiele

• Anbieter von A-Z
• Produktneuheiten

• Kampagnen zu
den Großevents
des Sportjahres
2004
• Interviews
• Vermarktungs-

konzepte
• Vertriebs-

strategien
und vieles mehr!

Christoph Knittel (Mediaberatung)
E-Mail: c.knittel@e-media.de
Tel.: 0 89/4 5114-3 16 | Fax: 0 89/4 5114-4 90 

Sandra Wulkan (Mediaberatung)
E-Mail: s.wulkan@e-media.de
Tel.: 0 89/4 5114-320 | Fax: 0 89/4 5114-4 90 

Ihr Kontakt:

Ausgabe 9 vom 13.05.2004

Heftschwerpunkt in

Informieren Sie den Handel und 
präsentieren Sie Ihre Produkte 

in einem Topumfeld

Anzeigenschluss: 14.04.2004

Druckunterlagenschluss: 19.04.2004

Jetzt buchen und Vorteile sichern!

sind eben nicht nur ausschließlich
pflichtbewusste, soziale Wesen –
auch sie haben einen Hang zur Le-
bensfreude, wie die rot unterleg-
ten Begriffe zeigen. Zum Thema
Entertainment haben sie sicher-
lich eine deutlich hohe Affinität.
Soll also ein Computer- oder Kon-
solenspiel die unterhaltungsorien-
tierte Freizeit der Non-Gamer be-
reichern, dann gilt es, Genreattri-
bute zu vermeiden, die für Action-
Adventure-, Jump’n’Run-, Survi-
val-, Horror- oder auch Sport-
spiele typisch sind. Schließlich
geht es den Non-Gamern nicht 
ausschließlich ums Gewinnen. Sie
brauchen offenbar auch nicht den
„Thrill“ eines Spiels, das stets 
die Gefahr des Verlierens auslöst.
Non-Gamer benötigen eher ein
Spiel, mit dem sie ihr Leben „nach-
bauen“ können, selbstverständ-
lich inklusive eingebauter Undo-
Taste. Hier liegt die eigentliche
Herausforderung für die Publisher
und Herstellerstudios. Dass eine
solche Produktion auch gewinn-
trächtig sein kann, zeigt die Spiel-
reihe „The Sims“. Hier besteht das
Geheimnis des Erfolgs darin, eben
virtuelles Lebensspiel zu sein. 
Die Produktentwicklung ist aber
nur das eine Arbeitsfeld, die Posi-
tionierung und das angeschlagene
Image der Branche sind das an-
dere. Um das Potenzial der Non-
Gamer ausschöpfen zu können,
sollten sich sowohl Hard- als auch
Softwarehersteller an einen Tisch
setzen. Beide haben schließlich
das Interesse, den Markt auf die
Non-Gamer auszudehnen. Hilf-
reich wäre zu Beginn sicherlich
der Zusammenschluss zu einer
ersten „Syndicated Study“.

Tristan Helmreich


