




Das dritte Level erreichte BURGER KING® mit dem In-App Game zur Einführung des 

#SummerBBQ Burger. Bei dem Game grillten die Spieler mit virtuellem Gas- oder 

Kohlegrill den perfekten Burger für einen Rabatt-Coupon. Spieler, die das Ziel nicht 

sofort erreicht haben, wurden provokativ aufgefordert auf die Sommerjob-Seite der 

Marke zu gehen und „richtig Grillen zu lernen“. Der Clou: Über die unterschiedlichen 

Optionen generierte BURGER KING® wertvolle Insights: 38% der Spieler wollten mehr 

über die Sommerjobs erfahren, 60% bevorzugen Kohle- statt Gasgrill.

Mit der vierten #Halloween Game Kampagne gingen BURGER KING® und 

Gamewheel noch einen Schritt weiter in Richtung Gamified Storytelling. Diesmal 

wurden nicht nur App-Nutzer, sondern auch neue User für die App und die 

Burger-Reihe begeistert. Im Mittelpunkt des Halloween Spiels, bei dem mit einer 

Mumie möglichst viele Münzen gesammelt wurden, standen die Farbcodes der 

Halloween WHOPPER®. Während das Einstiegs-Level über die App allen Spielern 

zugänglich war und auch zusätzlich als Web-Link über Social Media Influencer verteilt 

wurde, mussten die roten und schwarzen Spiel-Level erst freigeschalten werden: 

Über einen QR-Code auf der Verpackung der roten und schwarzen Halloween 

WHOPPER®, oder über einen von 1000 Ember-Codes, die in geheimen Locations in 10 

deutschen Städten verborgen waren.  

„Bei der Kampagne kommt unsere Vision, die physische und digitale Welt spielerisch 

zu vereinen, besonders hervor“, resümiert Kouris. Spieler aller Level konnten neben 

Rabatt-Coupons auch Tickets für den geheimen Halloween-Event gewinnen, bei dem 

das Spiel als Live-Installation erlebbar war. Die Verknüpfung der verschiedenen 

Game-, Event- und Influencer-Elemente macht die Kampagne nicht nur zur 

innovativsten Aktion von BURGER KING® in Deutschland, sondern auch zur 

aufschlussreichsten: 12% der Spieler kauften die Halloween WHOPPER®.

Zusätzliche Mehrwerte durch Gamified Storytelling 

Das Beispiel von Burger King und Gamewheel zeigt, dass In-App Games im Vergleich 

zu statischen Anzeigen nicht nur mehr Aufmerksamkeit, sondern auch zusätzliche 

Nutzer-Informationen bringen. Mobilen Daten, die über die Spiele gewonnen 

werden, liefern wertvolles Wissen über die Nutzung von Coupons, Kundeninteressen 

oder Produktpräferenzen. 

„Im Mobile Marketing sind Gamification, In-App und In-Ad Games nicht mehr weg zu 

denken“ glaubt Kouris, auch anhand der wachsenden Nachfrage. Seiner Meinung 

nach profitiert dieses Medium zusätzlich durch den Anstieg anderer mobiler Tools. 

Gamified Storytelling bietet einzigartige Vorteile auf Social Media und in 

Messenger-Kanälen, da dort die Multiplayer-Funktionalität für weitere Viralität und 

Engagement sorgt. Auch schaffen Augmented bzw. Virtual Reality und 3D neue 

Möglichkeiten. Die ersten Gamewheel VR Game Ads sind im März 2017 gestartet. Man 

kann gespannt sein, was uns im Bereich Mixed-Reality noch alles erwartet.
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