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Vorwort

von Siegfried Schneider und Verena Weigand

Lootboxen, Pay-to-Win oder Skin Trading — diese Begriffe stehen fur
aktuelle Formen von Erlésmodellen bei digitalen Spielen. Viele dieser
Monetarisierungsmodelle sind seit geraumer Zeit Thema in den Medien.
Aber nicht nur dort werden sie von unterschiedlichen Interessengruppen
kontrovers diskutiert. Gerade Kinder und Jugendliche, aber auch Eltern
sehen sich durch diese 6konomischen Mechanismen bei der Medien-
nutzung vor ganz neue Herausforderungen gestellt.

Dass ein genauer Blick auf diese Erldsmodelle lohnend ist, legen auch
die hohen Umsatze nahe: Im ersten Halbjahr 2020 waren es stolze 3,7 Mil-
liarden Euro, die zu grof3en Teilen digital, vor allem Uber In-Game-Kaufe,
erwirtschaftet wurden. Die Zahlen zeigen, dass gerade In-Game-Shops, in
denen man ein noch wertvolleres ,Schwert®, aber auch ,neue Leben* oder
eine aktuelle Map kaufen kann, den Anbietern viele Einnahmen bescheren.

Um die unterschiedlichen Trends im Gaming-Bereich zu analysieren
und einzuordnen, hat die Bayerische Landeszentrale fir neue Medien
(BLM) Prof. Jochen Koubek von der Universitat Bayreuth mit einer Un-
tersuchung beauftragt. Ziel ist es, den vielfaltigen Geschaftsmodellen
auf den Grund zu gehen. Dabei legt Prof. Koubek ein besonderes Au-
genmerk auf die Zusammenhange von Gaming und gliicksspielahnlichen
Elementen. Aber nicht nur die Geschaftsmodelle werden eingehend be-
trachtet, die Nutzerseite wird ebenfalls in Augenschein genommen. Die
Analyse beschaftigt sich u.a. auch damit, wie Spielerinnen und Spieler als
Marktteiinehmende mit Kaufanreizen umgehen und stellt Uberlegungen
zu moglichen Auswirkungen auf das Handeln im Spiel an, insbesondere
mit Blick auf junge Menschen.

Die BLM befasst sich bereits seit vielen Jahren mit dem Thema
Games. Als Bereicherung und wichtiger Partner in der bayerischen
Medienwirtschaft wissen wir die Games-Branche zu schatzen, weshalb
wir uns fur Wirtschafts- und Standortférderung starkmachen.



Im Bereich Medienkompetenz und Jugendschutz setzen wir uns aber
auch intensiv mit den Herausforderungen von digitalen Spielen ausein-
ander, da Games gerade fir Kinder und Jugendliche eine attraktive Frei-
zeitbeschaftigung sind und einen wichtigen Bestandteil ihres Medienport-
folios darstellen. Die Unerfahrenheit von Heranwachsenden darf nicht
durch Kaufappelle oder Werbung in Games ausgenutzt werden.

Mit dieser Untersuchung will die BLM einen Beitrag zum derzeit inten-
siv gefuhrten Diskurs zu Geschaftsmodellen im Gaming-Bereich leisten.
Die Ergebnisse sollen Anknipfungspunkte fur die Medienkompetenz-
vermittlung und den Jugendmedienschutz liefern.

Minchen, November 2020

Siegfried Schneider
Prasident der Bayerischen Landeszentrale fir neue Medien

Verena Weigand
Bereichsleiterin Medienkompetenz und Jugendschutz der
Bayerischen Landeszentrale fiir neue Medien
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Einfuhrung

JUST THIS APPLE, THANKS, IS THATAPROBLEM? | | THIS IS LIKEA | | ARE LEON AFRICTIONLESS
N s TusTWERD To \| | PATNCDEAL | | PLANE? 15 ATRAN LEAVNG
ONE DOLLAR, REALIZE THAT EVERY | | EXCHANGE. | | CHICAGO AT HOMPH? SH0ULD
e OTHER TRANSACTION I | | AN APPLE FOR | | £ SOLVE FoR SORETNGZ?
OR ANYTHING? MY UFE WILL BE MORE | | A DOULAR OKAY, APPLES
e COMPLICATED THAN THIS, / I SEE. ARE 627 NOU.
) X || [gers,. prove
/ %n\ER FOR LS BOH.

o 3

Randall Munroe: An Apple for a Dollar. Quelle: https://xkcd.com/2019/

Einen Apfel fur einen Dollar — keine psychologischen Taktiken zur Preis-
verschleierung, keine verdeckten Kosten, keine Datenspeicherung, kei-
ne Abonnements, keine Gebiihren — das platonische Ideal eines Ver-
kaufs.

Computerspiele wurden nie zu diesen idealen Bedingungen ver-
kauft. Seit ihren Anfiangen sind sie Waren oder Dienstleistungen, Apfel,
die man zu unterschiedlichen Preisen kaufen oder gegen Gebihr kon-
sumieren kann. Es gibt Jahreskarten fur Apfelplantagen, zu denen man
jederzeit Zugang hat oder die Mdglichkeit, einen Apfel zu kaufen, wah-
rend er noch eine Bllte ist — auch auf die Gefahr hin, dass die Frucht
hinterher nicht den Erwartungen entspricht. Oder man reserviert sich
einen Apfel, der am Baum hangt, noch vor dem Tag der Ernte. Manche
Bauern verschenken ihre Apfel, wenn man sich im Gegenzug Werbung
anschaut oder beim benachbarten Bauern ein paar Birnen kauft. Es gibt
die Mdglichkeit, Spielgeld zu erwerben, das gegen kleine Apfelstiicke
eingeldst werden kann. Neuerdings gibt es Wundertiten, in denen viel-
leicht ein Apfel ist, vielleicht aber auch nur ein paar Bildchen.
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All dies klingt niedlich und harmlos, die Metapher hat aber einige
grundlegende Schwéachen: Computerspiele sind keine Apfel, sondern
digitale Giter und als solche nicht uneingeschrankt mit materiellen Gu-
tern vergleichbar. Bei digitalen Gutern gibt es keinen Mangel, dafir sind
sie in viel kleinere Einheiten zerteil- und verkaufbarer als Apfel. Compu-
terspiele werden nicht verbrauchend konsumiert, sondern gebrauchend
gespielt und der handelnde Umgang mit einem Spiel, das auf meine
Handlungen reagiert, entwickelt eine vollig andere psychische Dyna-
mik als das Essen eines Apfels; insbesondere stellt sich nicht bei jedem
Spieler ein Geflhl der Sattigung ein, wahrend gleichzeitig ein unbe-
grenzter Vorrat zum Kauf steht. Und schlief3lich haben manche Spielin-
halte inzwischen einen so hohen Eigenwert, dass daraus eigene Markte
entstehen, die weder reguliert noch kontrolliert werden.

Es ist daher grundfalsch, den Markt fir Computerspiele einfach als
die digitale Form eines Warenmarkts zu behandeln, bei dem Guter mo-
netarisiert werden. Naturlich gibt es viele Parallelen, aber auch Unter-
schiede, die es zu beachten gilt.

Ausgangspunkt dieser Arbeit war die Beobachtung der Bayerischen
Landeszentrale fir neue Medien, dass sich bei Computerspielen seit
einigen Jahren Monetarisierungsformen etablieren, die sich weit von
einem solchen Markt entfernt haben. So weit, dass die Grenzen zum
unlauteren Wettbewerb und des Jugendschutzes sichtbar und Forde-
rungen nach Regulierung horbar werden. Aus dieser Beobachtung he-
raus wurde die vorliegende Expertise als Beitrag zu einer wachsenden
Diskussion uber die Grenzen zwischen Geschaftsmodellen und Jugend-
medienschutz in Auftrag gegeben. Da sich darin Medienbildung, digitale
Mdindigkeit und gesellschaftliche Aufklarung einmal mehr als wichtige
MaRnahmen erweisen, sollen diese Grenzen mdglichst klar nachvoll-
ziehbar werden. Zu diesem Zweck gliedert sich die Untersuchung in vier
Kapitel:
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Im ersten Kapitel wird die duRere und innere Okonomie beschrie-
ben, mit der digitale Spiele die Aufmerksamkeit, Motivation, Emotion und
Zeit, aber auch Daten und Geld der Spieler erreichen wollen. Ein beson-
derer Schwerpunkt wird dabei auf Glicksspielen liegen, die in vielerlei
Hinsicht einen Fluchtpunkt markieren, auf den sich Computerspiele der-
zeit zubewegen.

Im zweiten Kapitel werden verschiedene Arten untersucht, wie
Menschen mit digitalen Spielen umgehen und es wird diskutiert, wie
diese Menschen Konsumentscheidungen in Bezug auf Spielangebote
treffen. Den theoretischen Rahmen liefert die Verhaltens6konomie, die
Entscheidungen nicht als rational-berechnend erklart, sondern als ba-
sierend auf kognitiven Abkurzungen, die sich in vielen Fallen als effizi-
ent und hilfreich erweisen, in manchen Situationen aber auch zu fatalen
Fehleinschatzungen verleiten. Die zentrale These ist, dass Monetarisie-
rungsmodelle umso manipulativer sind, je mehr sie diese Schwachen
der menschlichen Urteilskraft ausnutzen, was insbesondere Kinder und
Jugendliche betrifft.

Im dritten Kapitel werden verschiedene Bezahlformen und die Mo-
netarisierungsmodelle Abonnement, Werbung, Partnernetzwerke, Ver-
kauf, Geblhren vorgestellt und in Bezug auf in Bezug auf Risiko- und
Gefahrdungspotenziale fir Kinder und Jugendliche diskutiert.

Das Fazit im vierten Kapitel schlagt MalRnahmen vor, wie auf die
als besonders manipulativ identifizierten Verfahren reagiert werden kann.

Anmerkung des Autors

Aus Grinden der besseren Lesbarkeit wird in der vorliegenden Ex-
pertise auf die gleichzeitige Verwendung mannlicher und weiblicher
Sprachformen zumeist verzichtet. Es wird das generische Maskulinum
verwendet, wobei beide Geschlechter gleichermallen gemeint sind. Die
verkurzte Sprachform hat nur redaktionelle Griinde und beinhaltet keine
Wertung.
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Interviewpartner

Im Rahmen der Arbeit wurde mit verschiedenen Experten gesprochen,
die sich mit Aspekten des Game Designs, der Vermarktung und Mone-
tarisierung von Computerspielen und dem Verhalten von Konsumenten
beschaftigen. Ausziige aus diesen Gesprachen werden in den jeweils
passenden Abschnitten zitiert.

Prof Dr. Lutz Anderie,

Frankfurt University of Applied Sciences
Prof. Dr. Lutz Anderie ist Professor fir Wirt-
schaftsinformatik an der Frankfurt Universi-
ty of Applied Sciences (Frankfurt UAS) und
Lehrbeauftragter der SRH Hochschule Heidel-
berg, Fakultat Information, Medien und Design.
Er ist Autor von drei Fachblchern uUber die
Games-Branche. Seine Werke ,Games Industry
Management — Griindung, Strategie und Leadership®, ,Gamification, Di-
gitalisierung und Industrie 4.0 — Transformation und Disruption verstehen
und erfolgreich managen® und ,Game Hacking, Blockchain und Moneta-
risierung — Wie Sie mit Kiinstlicher Intelligenz Wertschépfung generieren”
wurden uber 50.000 Mal als Online- und Printversion verkauft. Anderie gilt
als international anerkannter Branchenkenner der Games-, Medien- und
Entertainmentindustrie und Experte fur Digitalisierung.




Prof. Dr. Hanno Beck, HS Pforzheim

Hanno Beck ist Professor fir Volkswirtschafts-
lehre an der Hochschule Pforzheim. Neben sei-
ner Lehr- und Forschungstatigkeit schreibt er po-
pularwissenschaftliche Beitrage unter anderem
fur die Frankfurter Allgemeine Zeitung und die
Frankfurter Allgemeine Sonntagszeitung. Nach
dem Studium der Volkswirtschaftslehre an der
Johannes-Gutenberg-Universitdt Mainz war er
dort wissenschaftlicher Mitarbeiter. AnschlieRend war er acht Jahre lang
Mitglied der Wirtschaftsredaktion der Frankfurter Allgemeinen Zeitung.
Daruber hinaus hatte er lange Jahre Lehrauftrage in Wiesbaden, Frank-
furt und Wetzlar. Seine Forschungsschwerpunkte liegen im Bereich der
verhaltensorientierten Okonomik (Behavioral Economics), der Mediendko-
nomik und ausgewahlten finanzwissenschaftlichen Themen (z. B. Staats-
verschuldung).

Prof. Dr. Georg Felser, HS Harz

Prof. Dr. Georg Felser (Jahrgang 1965) studierte
von 1984 bis 1991 Psychologie und Philosophie
an der Universitat Trier. Nach seiner Promotion
in Trier arbeitete er von 1999 bis 2001 an der
Martin-Luther-Universitat Halle-Wittenberg. Seit
2001 vertritt er die Markt- und Konsumpsycholo-
gie an der Hochschule Harz. Von 1993 bis 1999
lehrte Georg Felser Werbe- und Konsumenten-
psychologie im Studiengang Grafik und Design an der Fachhochschule
Trier. In dieser Zeit entstand auch sein Lehrbuch ,Werbe- und Konsu-
mentenpsychologie®, dessen flinfte Auflage fir 2022 geplant ist. Seine
Forschungsschwerpunkte liegen in der unbewussten Beeinflussung von
Konsumenten, der Entstehung von Kundenzufriedenheit sowie in der Ent-
scheidungsforschung.
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Thorsten Hamdorf, Leiter Marketing,
Marktforschung, game-Verband

Thorsten Hamdorf verfligt ber mehr als 20
Jahre Berufserfahrung in der Home-Entertain-
ment-Industrie. Wahrend seiner Laufbahn war
der Diplom-Kaufmann fir internationale wie
nationale Unternehmen in der Games- und der
Film-Branche tatig. Seine Stationen umfass-
ten Marketing-, Sales- und BizDev-Positionen
bei Eidos Interactive, Virgin Interactive, Paramount Home Entertain-
ment, Atari, dtp Entertainment und Studio Hamburg Enterprises. Seit
2014 zeichnet er beim game fir Marketing, Marktforschung und Mitglie-
der-Services verantwortlich.

Prof. Dr. Jens Junge, Betriebs-
wirtschaftslehre, Marketing, Ludologie,
Design Akademie Berlin

Prof. Dr. Jens Junge ist seit 1984 in der Spiele-
branche als Unternehmer und Dozent aktiv. An
der design akademie berlin — SRH Hochschu-
le fir Kommunikation und Design hat er das
Institut fir Ludologie gegrindet. Dort befasst
er sich umfassend mit dem Grundph&nomen
des Menschen, dem Spielen. Dazu gehdéren das explorative Spiel, das
Phantasiespiel, das Rollenspiel, das Konstruktionsspiel sowie alle Re-
gelspiele (Brett- und Kartenspiele, Computerspiele, Mobile Games etc.).
Seine Ausbildung zum Verlagskaufmann absolvierte er bei der SpielBox,
dem Fachmagazin fir Brett- und Gesellschaftsspiele sowie bei dem Mit-
telstandsmagazin in Bonn. Die ersten ,Apps* fir mobile Endgerate ent-
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standen im Fruhjahr zur CeBIT 2004 durch die von ihm initiierte MCS SH
GmbH auf den ersten UMTS-Geraten von Motorola (3G): mobiles Lotto,
ein Flugbuchungssystem fiir den damaligen Billigflieger HLX oder mobi-
le Games. Die reinen ,Spielethemen® werden durch die von ihm gegriin-
dete Mediatrust GmbH & Co. KG betrieben und vermarktet (z.B. Portal
spielen.de).

Prof. Dr. Christian Montag,

Universitat Ulm

Prof. Dr. Christian Montag ist Professor fir Mo-
lekulare Psychologie an der Universitat Ulm.
Er erforscht die biologischen Grundlagen der
menschlichen Personlichkeit. Dabei untersucht
er die genetischen Ursachen unserer Person-
lichkeit und wie diese in Interaktion mit Umwelt-
einflissen unsere Individualitat beeinflussen.
Ein weiterer wichtiger Schwerpunkt seiner Forschungstatigkeit liegt in
der gesellschaftsrelevanten Frage, wie digitale Welten den Menschen
verandern bzw. wie der Einfluss von Smartphone, Internet und Co. auf
unsere Gesellschaft ausfallt. Zusatzlich erforscht er Themen der Neu-
rookonomik (z.B. die biologischen Grundlagen von Vertrauen, aber auch
finanziellem Entscheidungsverhalten) sowie der Psychoinformatik. Letz-
tere Forschungsdisziplin untersucht, wie wir von der Mensch-Maschine-
Interaktion Vorhersagen auf psychische Variablen machen kénnen und
wie diese sinnvoll im Gesundheitswesen eingesetzt werden kdnnen.
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Lorenzo von Petersdorff, Unterhaltungs-
software Selbstkontrolle (USK)

Lorenzo von Petersdorff ist seit Dezember
2019 Stellvertretender Geschaftsfihrer & Le-
gal Counsel der Unterhaltungssoftware Selbst-
kontrolle (USK). Im Rahmen seiner Tatigkeit
engagiert er sich als stellvertretendes Mitglied
im Board der International Age Rating Coalition
(IARC) flr Alterskennzeichen bei Onlinespielen

und Apps. Er ist seit November 2015 fir die USK als Legal Counsel und
war spater auch als Leiter des USK.online-Bereichs tatig. Zuvor sam-
melte er bereits Erfahrungen bei namenhaften Unternehmen der Medi-
enbranche. Lorenzo von Petersdorff ist zudem als stellvertretendes Mit-
glied im Beirat der Stiftung Digitale Spielekultur aktiv.

Stephan Steininger,

Chefredakteur GamesMarkt

Stephan Steininger schreibt seit Gber 20 Jahren
Uber die Computer- und Videospielebranche
in Deutschland. 2001 war er Grundungsredak-
teur des Fachmagazins GamesMarkt, das er
seit Marz 2017 als Chefredakteur leitet und als
Managing Director wirtschaftlich verantwortet.



André Walter, LoOCoNET GmbH

Bereits wahrend des Studiums griindete André
Walter mit Kommilitonen seine ersten Unter-
nehmen, darunter 2006 u.a. die eLOFD GmbH.
Als Gamedesigner und ab 2008 als Geschafts-
fuhrer der eLOFD GmbH wirkte er wesentlich
an der Entwicklung von Browsergames und
deren Vertriebskonzepten mit. Die Produkte
der eLOFD erreichten weltweit mehr als 10 Mil-
lionen aktive Spieler. 2010 griindete er zusammen mit Artur Lippok die
LoCoNET GmbH, eine Online Agentur, und ist seitdem deren Geschafts-
fuhrer.

Dr. Klaus Wolfling, Leitung Ambulanz

fur Spielsucht, Universitat Mainz

Dr. Klaus Wolfling, Jahrgang 1971, Diplom in
Psychologie an der Humboldt-Universitat zu
Berlin, ist psychologischer Leiter der ,Ambulanz
fur Spielsucht* an der Klinik und Polyklinik fir
Psychosomatische Medizin und Psychothera-
pie der Uni Mainz. Er behandelt dort seit 2008
Computer- und Internetsiichtige. Zudem ist er
Fachreferent und Ausbilder fur Psychotherapie. 2019 war er Prasident
des Deutschen Suchtkongress.
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Kapitel 1
Okonomie von Computerspielen

1.1 Einleitung

Computerspiele haben sich seit ihnren kommerziellen Anfangen in den
70er-Jahren zu dem nach TV umsatzstarksten Sektor der Unterhal-
tungsindustrie entwickelt!, mit einem fir das Jahr 2019 geschatzten
Umsatz von 152 Mrd. US-Dollar. Dieser Umsatz wird durch eine Viel-
zahl verschiedener Monetarisierungsformen erwirtschaftet.? Die bei-
den anfanglich mdglichen Bezahlmdoglichkeiten, Zahlen-pro-Spiel am
Arcade-Automaten und Kaufen-von-Hard-und-Software fiir Konsolen
und Homecomputer, stehen prototypisch fur zwei 6konomische Betrach-
tungsweisen von Spielen als Wirtschaftsgutern: entweder eine Dienst-
leistung, fiir die je nach Inanspruchnahme bezahlt wird, oder eine Ware,
die gegen Geld den Besitzer wechselt.

Diese beiden Betrachtungsweisen haben sich in den vergangenen
30 Jahren weiter ausdifferenziert. Auf der einen Seite wird der Zugang
zu Onlinespielen in Abonnements als Dienstleistung gemietet, was sich
in den angekindigten Cloud-Gaming-Angeboten fortsetzen und er-
weitern soll. Auf der anderen Seite haben mobile Gerate wie Handys,
Smartphones und Tablets durch extrem niedrige Softwarepreise ein
Freemium-Modell hervorgebracht, bei dem der Kern eines Spiels kos-
tenlos (free) angeboten wird, der Rest aber als Premiuminhalt in einem
endlosen Prozess in kleinen und grofReren Transaktionen verkauft wird.

1 Ubisoft 2018: Q3 FY18.
2 Newzoo 2019: The Global Games Market Will Generate $ 152.1 Billion In 2019 As
The U.S. Overtakes China As The Biggest Market | Newzoo.
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Doch wahrend Abonnements mit einem monatlichen Festpreis zu-
mindest plan- und budgetierbar bleiben, eréffnen Spiele mit Freemi-
um-Angeboten die Mdglichkeit, fir ein Spiel insgesamt deutlich mehr
auszugeben als beim Kauf. Der Ubliche Maximalpreis flr den Verkauf von
Spielen hat sich seit Jahrzehnten wenig verandert, von 60 — 80 DM zu
60 — 80 Euro, obwonhl die Produktionskosten um ein Vielfaches gestiegen
sind. Im Gegensatz dazu kann eine Einzelperson fir ein Browser- oder
Mobile-Game mit Freemium-Monetarisierung problemlos mehrere Hun-
dert oder gar Tausend Euro pro Monat ausgeben. Zwar geschieht das
nicht oft, allerdings ist allein die Tatsache, dass die Preise nach oben
nicht begrenzt sind und es immer etwas zu kaufen gibt, in vielerlei Hin-
sicht problematisch.

Aus Sicht des Game Designs kann dies erreicht werden, indem die
Spielerfahrung zunachst bewusst verschlechtert wird und anschlieRend
Optionen angeboten werden, um sie kurz- oder langfristig zu verbessern.
Zusatzlich kénnen diese Angebote noch mit einem Zufallsfaktor verse-
hen werden, sodass selbst Spieler, die bereit sind, eine Qualitatssteige-
rung zu kaufen, nicht sicher sein kénnen, das Gewtunschte auch tatsach-
lich zu erwerben.

Diese mehr oder minder subtile Form der Steuerung von Investiti-
onsentscheidungen durch provozierte Impulskadufe fiuhrt insbesonde-
re dazu, dass Menschen mit Schwachen in ihrer Impulskontrolle mehr
Geld fur ein Spiel ausgeben, als sie urspriinglich vorhatten, oder sogar
mehr, als sie sich leisten kénnen. Dabei wére es zu einfach, diese falsch
platzierten Investitionen einzig den Spielern anzulasten, nicht zuletzt,
weil viele Spiele ihre Manipulationen nicht offenlegen. Vor allem Kinder
und Jugendliche mit altersbedingt nicht ausgereiften Moglichkeiten zur
Selbstkontrolle kénnen von diesen Spielen manipuliert werden und be-
dirfen eines besonderen Schutzes. Aber auch bei Volljahrigen kann ein
solcher Schutz notwendig sein, wie er in anderen Bereichen, allen voran
bei Gliicksspielen, seit langem etabliert ist.



Aber nicht nur diese politisch heil diskutierten Monetarisierungs-
formen sollen in den folgenden Kapiteln untersucht werden. Zwar bean-
spruchen ihre Kontextualisierung und Besprechung einen grofRen Teil
der Darstellung, insgesamt werden aber alle gangigen Formen ange-
sprochen, mit Computerspielen Geld zu verdienen. Deren Beschreibung
und historische Einordnung sollen nicht zuletzt helfen, die Kontroversen
um die seit einigen Jahren beobachtbaren Monetarisierungsformen bes-
ser zu verstehen und einzuordnen.

Die Monetarisierungsformen werden in einen allgemeinen, verhal-
tensdkonomischen Kontext gestellt. Dies steht im Gegensatz zur klas-
sischen Okonomie, bei der sich der Marktpreis fiir ein Spiel aus Produk-
tionskosten, Angebot und Nachfrage bildet und Spielende als rationale
Marktteilnehmer gesehen werden, die sich bewusst fiir oder gegen eine
Investition an diesem Markt entscheiden. Eine allgemeine Spiel6kono-
mie berlcksichtigt neben Geld weitere Ressourcen, darunter Zeit, Auf-
merksamkeit, Daten und soziale Kontakte, die fir Spiele investiert und
bei Kaufentscheidungen handlungsleitend werden.

Dieser Umstand wird zunehmend im Game Design bericksichtigt
und einige der kontroversesten Spiele der vergangenen Jahre zielen ge-
rade auf Spieler, die ein Spiel nicht anhand seines Gegenwertes in Geld
bewerten. Aus dieser Beobachtung heraus soll in den folgenden Kapi-
teln die folgende, zentrale These begriindet werden:

Monetarisierungsformen von Spielen sind immer im Kontext von
Gestaltung und Spielenden zu bewerten.

.,Bewerten“ umfasst hierbei auch die normative Entscheidung, ob und
welche Aspekte von Spielen einer besonderen Regulierung bedurfen.
Zwar werde ich keine Vorschlage unterbreiten, dennoch hoffe ich, die
notwendige Regulierungsdiskussion um die genannten Kontexte zu be-
reichern. Denn Regulierung erfolgt in Deutschland vorwiegend unter in-
haltlichen Gesichtspunkten, welche die Gestaltungsentscheidungen bei



22 | OKONOMIE VON COMPUTERSPIELEN

der Darstellung von Gewalt oder Sexualitat in Bezug auf die anvisierte
Zielgruppe der Spielenden bericksichtigen. Das gewahlte Monetari-
sierungsmodell kann von der Regulierung allerdings nur unzureichend
bertcksichtigt werden, da die gesetzlichen Vorgaben zu ungenau und
lickenhaft sind. Von der Industrie wird auf freiwillige Hinweise in den
App-Shops verwiesen, die Uber Bezahloptionen informieren.

Wie jedoch zu zeigen sein wird, reicht es nicht aus, eine Monetari-
sierungsform allein unter einem finanziellen Gesichtspunkt zu betrachten,
der zusatzlich von Marktteilnehmern ausgeht, denen derartige Angaben
fur ihre Investitionsentscheidung gentigen. Denn diese Entscheidungen
werden nicht rein finanziell getroffen, vor allem nicht im Spielverlauf — ein
Umstand, der durch manipulatives Game Design ausgenutzt werden kann.

Um die These zu begrinden, dass Monetarisierungsformen unter
Berlcksichtigung sowohl der Gestaltungsentscheidungen als auch der
Spielenden zu bewerten sind, gliedert sich diese Arbeit in vier Kapitel:

Wahrend sich das erste Kapitel mit der Gestaltung von Compu-
terspielen beschéaftigt, analysiert das zweite Kapitel Spielerinnen und
Spieler als Zielgruppe dieser Spiele und das dritte Kapitel die daraus
resultierenden Monetarisierungsmodelle. Im abschliellenden vierten
Kapitel werden MaRnahmen diskutiert, die sich aus den Ergebnissen
der Untersuchung ergeben kdnnen. Konkrete Regulierungsvorschlage
werden dabei nicht gemacht, dafir ist die Diskussion noch zu offen und
unklar, wer Uberhaupt an ihr beteiligt werden sollte. Zumindest bei der
letzten Frage kann diese Untersuchung konkrete Vorschlage unterbrei-
ten und ich hoffe, einen Beitrag zur Klarung geleistet zu haben.

Dieses erste Kapitel ndhert sich der 6konomischen Dimension von
Computerspielen von auf’en nach innen, um die Gestaltungsmdglich-
keiten und -entscheidungen auffachern zu koénnen. Da in der Diskus-
sion um Regulierung regelmaRig die Parallele zu Glicksspielen ange-
fuhrt wird, wird in dieser Untersuchung ein besonderer Schwerpunkt auf
Gllcksspiele gelegt, die seit ihrer Digitalisierung sowohl Automaten als



auch im Onlinegeschaft aus computerspielwissenschaftlicher Sicht eine
spezielle Form des Computerspiels geworden sind, auch wenn die Com-
puterspielindustrie dies weit von sich weist.

Im Abschnitt 1.2 wird zunéchst die duRere Okonomie der Spieleindustrie
vorgestellt. Dazu gehoren die Ausgaben und Einnahmen, die bei der Pro-
duktion eines Spiels anfallen.

Der Abschnitt 1.3 behandelt die innere Okonomie, d.h. wie ein Spiel
Ressourcenstrome innerhalb einer Spielokonomie verwaltet. Dies wird
insbesondere im Zusammenhang mit hybriden Okonomien relevant, in
denen auRere und innere Okonomie verschrankt werden.

Abschnitt 1.4 diskutiert einige Aspekte des Game Designs und welche
Gestaltungsmaglichkeiten Entwickler haben, um 6konomische Entschei-
dungen in einem Computerspiel zu beeinflussen.

Abschnitt 1.5 beschéftigt sich abschlielend mit einer besonderen Kate-
gorie digitaler Spiele, die traditionell nicht einmal zur Branche gerechnet
werden: Gliicksspiele, deren duRere und innere Okonomie in den letzten
Jahren verstarkt mit Computerspielangeboten verbunden wurden, was
nicht zuletzt ein Ausgangspunkt fur diese Untersuchung war.

Wie auch in den spateren Kapiteln sollen die Ausfiihrungen lediglich als
Uberblick verstanden werden, deren detaillierte Diskussion kann inner-
halb dieser Untersuchung nicht geleistet werden. Wenn mdglich, verweise
ich auf weiterfihrende Literatur bzw. Onlinequellen, in denen die einzel-
nen Aspekte vertieft werden.
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1.2 AuBere Okonomie

1.21 Quellen

Zahlen zu relevanten 6konomischen Kenngré3en der Computerspielin-
dustrie sind einerseits online verfiigbar, werden andererseits aber von
nur wenigen Analysten aggregiert, aufbereitet und verdéffentlicht.

Der Business Analyst Newzoo hat inzwischen eine Quasi-Monopol-
stellung fUr internationale Marktdaten zur ékonomischen Entwicklung
der Computerspielindustrie. Die Analysen beruhen auf Marktmodellen,
Konsumentenbefragungen und User Tracking. Dadurch wurde Newzoo
laut Selbstaussage die am haufigsten zitierte Quelle fir Zahlen und Dia-
gramme zur 6konomischen Bedeutung der Spieleindustrie, des E-Sports
und mobiler Markte.® Dies ist nicht zuletzt darin begriindet, dass die
wichtigsten Daten grafisch ansprechend aufbereitet und unter einer frei-
en Lizenz veroffentlicht werden.*

Weitere Quellen sind die nationalen Interessenverbande der Spie-
leindustrie, die sich u. a. um 6konomische Branchen-Analysen, Forde-
rungen der Spielkultur und Einflussnahme auf politische Diskussionen
kiimmern. In Deutschland ist dies der game — Verband der deutschen
Games-Branche e.V. (GAME). In Zusammenarbeit mit dem Consumer
Panel der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK), Onlineumfragen der
YouGov Deutschland GmbH sowie App Annie werden Daten zu Spie-
len und Spielenden, zu aktuellen Themen und Verkaufszahlen erhoben,
ausgewertet und veroéffentlicht: ,Hierzu gehoren unter anderem eine fir
die gesamte deutsche Bevolkerung reprasentative laufende Befragung
von 25.000 Konsumenten zu ihren Einkaufs- und Nutzungsgewohnhei-
ten bei digitalen Spielen sowie ein Handelspanel.“®

3 https://newzoo.com/expertise/

4 https://newzoo.com/key-numbers

5 https://www.game.de/deutscher-games-markt-waechst-im-ersten-halbjahr-
2019-deutlich/



Zusatzliche Quellen sind GamesMarkt® der Busch Business Media
GmbH sowie das von Petra Frohlich gegriindete und geleitete Magazin
GamesWirtschaft”. Nicht fir ganz aktuelle Zahlen, aber fiir strukturelle
Analysen sehr lesenswert ist die Grundlagenstudie ,Die Computer- und
Videospielindustrie in Deutschland“ von Oliver Castendyk & Jorg Miiller-
Lietzkow aus dem Jahr 2017.8

1.2.2 Einnahmen

Die Einnahmen hangen im Wesentlichen davon ab, dass genugend
Spieler bereit sind, Geld flir Computerspiele auszugeben. Nach den
oben genannten Quellen strukturieren sich die Einnahmen in Deutsch-
land wie folgt: Durchschnittlich spielen in Deutschland 35% bzw. 42%
regelmalig bzw. gelegentlich Computerspiele, bei einem Durch-
schnittsalter von 36,4 Jahren. Im Jahr 2018 betrug der Umsatz des deut-
schen Computerspielemarkts 4,4 Mrd. Euro, davon 1,9 Mrd. Euro fir
In-Game-Kaufe. Im ersten Halbjahr 2019 konnte ein Wachstum von 11 %
verzeichnet werden, wobei der Umsatzanteil deutscher Entwicklerfirmen
an diesem Markt weiter zuriickgeht.

6  http://www.mediabiz.de/games/news?biz=gamesbiz

7 https://lwww.gameswirtschaft.de/

8  Castendyk und Miiller-Lietzkow 2017: Die Computer- und Videospielindustrie in
Deutschland.
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Deutscher Games-Markt wachst weiter

+6%

W 113 Mio.€
125 Mio.€

461 Mio.€
353 Mio.€

JAbonnements

—— Gebiihren fiir Online-Dienste

U ZE IR — Kauf
1.081 Mio.€

1.949 Mio.€ VLY IR — In-Game-Kaufe

Hardware
2.396 Mio.€ 2:354Miot€ ™ — Spielekonsolen, Handhelds,

Gaming-PCs und Zubehor

2018 2019
5.904 6.231
Mio.€ Mio.€
www.game.de
ame Quelle: Berechnungen auf Grundlage des GfK Consumer
Panels (2018/2019; n=25.000), der GfK Entertainment,
Jerband der devtachen der GfK POS Measurement und App Annie. © game 2020

Quelle: https://www.game.de/marktdaten/
deutscher-games-markt-waechst-weiter/

Weltweit wird 2019 mit einem Gesamtumsatz von 152 Mrd. US-Dollar
gerechnet, was einem Wachstum von 9,6 % im Vergleich zum Vorjahr
entspricht. Nahezu die Halfte davon wird im asiatisch-pazifischen Raum,
ein weiteres Viertel in Nordamerika umgesetzt. 45 % des weltweiten Um-
satzes wird durch mobile Angebote erwirtschaftet.



1.2.3 Ausgaben: Entwicklungskosten

Wahrend die Einnahmeseite umfassend und o&ffentlich einsehbar doku-
mentiert ist, gibt es wenig belastbare Informationen zu den Entwick-
lungskosten eines Spiels. Im Wesentlichen setzen sich diese aus Kosten
fur Mitarbeiter, Arbeitsmaterial, Lizenzen und Blrokosten zusammen.

Ein Computerspiel ist sowohl ein kulturelles Werk als auch ein Wirt-
schaftsgut. Wie alle Medien werden auch die Computerspiele im Span-
nungsfeld von kinstlerischem Ausdruck und ékonomischer Verwertbar-
keit erstellt, wobei beide Bereiche das gemeinsame Ziel haben, einem
Publikum gefallig zu sein, wenngleich auch aus unterschiedlichen Griin-
den. Die kunstlerische Seite mdchte Bedeutungsangebote schaffen, um
moglichst viele Spieler in Auseinandersetzung mit dem Werk zu errei-
chen. Die 6konomische Seite mochte mit moglichst vielen Spielern még-
lichst viel Umsatz erwirtschaften, dessen Uberschuss als Gewinn z.B. in
die Entwicklung neuer Produkte investiert werden kann.

Beide Seiten werden im Wertschépfungsprozess von unterschiedli-
chen Akteuren vertreten, die haufig, aber nicht immer personell getrennt
sind. Sie werden im Folgenden als juristische Person im Singular als
Entwickler und Publisher benannt, wobei es sich in den meisten Fallen
um ein Unternehmen oder zumindest um die Zusammenarbeit mehrerer
Menschen handelt.

Der Entwickler hat die kreativ-kiinstlerische Vision eines Spiels und
ist fur die mediale Umsetzung verantwortlich. Die medialen Ausdrucks-
moglichkeiten des Computerspiels finden sich hier in verschiedenen Auf-
gabenbereichen wieder:

Game Designer erstellen und verbinden die Spielsysteme und ha-
ben die kiinstlerische Gesamtverantwortung. Art Designer schaffen
die audiovisuellen Elemente wie Bilder, Modelle, Texturen, Animationen,
Sound Designer und Komponisten Sound und Musik. Die Autoren
schreiben den geplanten narrativen Bogen, die zentralen Ereignisse der
Spielhandlung und die Dialoge. Die Programmierer setzen die Spielre-
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geln in ausfihrbaren Programmcode um. Die Level Designer verbinden
die verschiedenen Bestandteile schlieRlich zu spielbaren Einheiten.

Die Produktionskosten eines Spiels bemessen sich an dem Ar-
beitsaufwand, den die einzelnen Abteilungen beim Entwickler aufbrin-
gen mussen, um das Spiel zu erstellen. Auf Seiten des Game Designs
kénnen das umfangreiche Spielmechaniken sein, die gegeneinander
ausbalanciert und getestet werden missen. Diese Spielmechaniken
missen von Programmierern entsprechend in Programmcode Uberfihrt
werden.

Die mit Abstand gro3ten Kostenpunkte in der Entwicklung aber sind
die audiovisuellen Bestandteile, vor allem in Hochpreisspielen: detaillier-
te 3D-Modelle, hochaufgeldste Texturen, lebensechte Animationen, die
mit aufwendigem Motion Capture aufgenommen werden, vielfaltige Ge-
rausche, orchestrale Musik, Dialoge in mehreren Sprachen. Bei Spielen,
die urheberrechtlich oder markenrechtlich geschutztes geistiges Eigen-
tum nutzen wollen, fallen teilweise erhebliche Lizenzkosten an: flur die
Adaption eines erfolgreichen Films, einer Roman- oder Comicvorlage,
aber auch fir Namen und Aussehen berihmter Sportler in Sportspie-
len, Automarken und Logos in Rennspielen oder Musikstlicke fiir den
Soundtrack.

Der Publisher ist fir die 6konomische Projektabwicklung verant-
wortlich. Der Producer Uberwacht den gesamten wirtschaftlichen Pro-
zess. lhn unterstitzt das Product Management als organisatorische
Projektleitung und Bindeglied zwischen Entwicklung und Verwertung. Im
Marketing werden Zielgruppen identifiziert und das Spiel als passendes
Produkt vermarktet. Die Distribution organisiert die Vervielfaltigung
und Verfugbarkeit von Kopien.

Wenn der Publisher Uiber die finanziellen Ressourcen verfiigt, die fir
die Bezahlung des Entwicklerteams notwendig sind, kann er regelma-
Big Einfluss auf die kiinstlerische Gestaltung des Werkes nehmen, was
nicht selten im Widerspruch zum kinstlerischen Anspruch des Entwick-
lers steht. Da der Publisher aber letztlich entscheidet, welches Spiel fi-



nanziert und damit entwickelt und vermarktet wird, sind in vielen Spielen
Gestaltungsentscheidungen in letzter Entscheidung 6konomisch bedingt
oder zumindest gepragt.

Nicht zuletzt, um dem Zwang der 6konomischen Verwertbarkeit zu
entkommen, haben sich seit gut 15 Jahren Independent Game De-
veloper — kurz Indies — als eine kreative Szene wirtschaftlich unabhan-
giger Studios etabliert, die ihre kiinstlerischen Ideen regelmafig vor 6ko-
nomische Interessen stellen. Allerdings missen auch Indie-Studios ihre
Betriebskosten bezahlen, sie kdnnen als kleinere Betriebe aber flexibler
am Markt auftreten.

Da uber die Gesamtkosten flr Entwicklung und Vermarktung eines
Spiels regelmafig nur gemutmaft werden kann, hat Jason Schreier, Re-
dakteur beim Spieleblog Kotaku, zahlreiche Entwickler nach den Grund-
lagen ihrer Finanzplanung gefragt: ,All of the studios that did answer offe-
red the same magical number: $10,000. Specifically, $ 10,000 per person
per month. [...] That number — which might go even higher if you're in an
expensive city like San Francisco — accounts for salary, office rent, insur-
ance, sick days, equipment, and any other costs that come up over the
course of development. It’s widely considered to be a good estimate for
how much a video game production will cost, no matter how big a team
gets.“ Auf dieser Grundlage gibt er drei Rechenbeispiele: Ein Indie-Stu-
dio, das mit finf Personen Uber eineinhalb Jahre ein Spiel entwickelt,
bendtigt 5x18x10.000 = 900.000 US-Dollar. Ein mittleres Team von 40
Personen und zwei Jahren Entwicklungszeit sollte mit 40x24x10.000 =
9,6 Mio. US-Dollar kalkulieren. Und ein Publisher, der ein High-End-Spiel
finanzieren moéchte, sollte mit 400 Personen Uber drei Jahre und Kosten
von 400x36x10.000 = 144 Mio. US-Dollar rechnen. Hinzu kommen Pu-
blikations- und Marketingkosten, die nicht selten die Halfte des Gesamt-
budgets ausmachen, d. h. die genannten Kosten noch einmal verdoppeln.

9  Schreier 2017: Why Video Games Cost So Much To Make. Eine Diskussion
darlber, wie glaubwirdig diese Schatzung ist, wird in den Kommentaren des
Beitrags gefiihrt und von den dort beteiligten Entwicklern iberwiegend bestatigt.
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Diese Ausgaben missen wahrend der vermarktbaren Lebenszeit
des Spiels wieder eingenommen werden, wenn Entwickler und Publisher
langfristig Gberleben wollen und keine Querfinanzierungen durch andere
Produkte herangezogen werden. Verschiedene Monetarisierungsmodel-
le dafiir werden im dritten Kapitel vorgestellt. Um deren Wirksamkeit zu
verstehen, muss aber zunachst die innere Okonomie von Spielen und
ihre Gestaltung betrachtet werden.

1.3 Innere Okonomie

Spielbestandteile, die den Ressourcenfluss innerhalb eines Spiels steu-
ern, werden unter dem Oberbegriff ,Spielokonomie“ zusammengefasst.
Dazu gehdren die Erzeugung, Verteilung und der Verbrauch virtueller
Wahrungen und Spielguter, die als Ressourcen Einfluss auf den Spiel-
verlauf haben. Insbesondere Hybridokonomien, welche die innere Res-
sourcen-Okonomie und die duRere Geld-Okonomie verbinden, sind ein
wesentliches Merkmal moderner Monetarisierungsformen. Um sie ange-
messen beschreiben zu kénnen, sind einige spielékonomische Grund-
begriffe erforderlich, die in diesem Abschnitt, in Anlehnung an die Termi-
nologie von Adams und Dormans'®, vorgestellt werden.

1.3.1 Ressourcen

Ressourcen sind Spielelemente, die numerisch gemessen werden
und sich im Spielverlauf andern kénnen. Spieler-Ressourcen kdnnen
vom Spieler erzeugt, gesammelt oder zumindest eingeschrankt kontrol-
liert werden, z.B. Lebenspunkte, Mana oder Gold. Spiel-Ressourcen
werden vom Spiel verwaltet und nicht vom Spieler kontrolliert, z. B. Zeit,
Beute oder Ressourcenverbrauch von Nicht-Spieler-Figuren.

10 Adams und Dormans 2012: Game Mechanics.



Gegenstiandliche Ressourcen haben innerhalb der Spielwelt eine
Objektreprasentation und damit einen Ort, z. B. als sichtbare Items.

Ungegenstédndliche Ressourcen kdnnen zwar gezahlt werden, sind
aber nicht durch Spielobjekte, sondern durch Werte im Interface repra-
sentiert, z. B. Erfahrungspunkte oder Charakterwerte in Rollenspielen.

Abstrakte Ressourcen sind aus dem gegenwartigen Spielzustand
abgeleitet und nicht konkreter Bestandteil der Spielékonomie. Die Ein-
flusswerte in der Influence Map eines Strategiespiels werden anhand
der aktuellen Ressourcenverteilung und moéglichen Spielverlaufe errech-
net, sie sind die zentrale GréRRe bei der Entscheidungsfindung der Geg-
ner-Kl. Die strategische Bewertung ist damit eine abstrakte Ressource,
ohne dass sie im Spiel explizit angezeigt wird. Die Gewinnwahrschein-
lichkeit flr bestimmte Items nach dem Offnen einer Lootbox kann eben-
falls im Spielverlauf variieren (1.4), ohne dass sie dem Spieler jemals an-
gezeigt wird, und ist damit ebenfalls eine abstrakte Ressource.

Wahrungen sind Ressourcen, deren einzige Funktion es ist, inner-
halb der Spiel6konomie in andere Ressourcen umgewandelt zu werden.
Dabei kann es sich um allgemeine und spezielle Wahrungen handeln.
Mit allgemeinen Wahrungen konnen viele oder alle Gegenstande, mit
speziellen Wahrungen nur Ressourcen aus einer bestimmten Gruppe
gekauft werden.

1.3.2 Elemente von Spielokonomien

Die Spielékonomie wird von allen Spielmechaniken gebildet, bei denen
Ressourcen erzeugt, vernichtet, verschoben oder modifiziert werden.
Nach Adams/Dormans lassen sich verschiedene Elemente einer Spie-
I6konomie identifizieren: Quellen, Speicher, Senken, Konverter und Tau-
scher.

Quellen erzeugen eine Ressource in der Spielwelt, die vorher noch
nicht da war. Wesentliches Merkmal einer Quelle ist die Produktionsrate,
also die Menge der erzeugten Ressource pro Zeiteinheit.
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In Minecraft werden bei Nacht Gegner (Mobs) in unmittelbarer Nahe
zum Spieler gespawnt, um spielerische Herausforderungen zu schaffen.
Die Spawner in Minecraft sind damit Quellen fir die Ressource Mob.

Ein Speicher ist ein Aufbewahrungsort fiir Ressourcen. Aus Program-
miersicht ist ein Speicher eine Variable, die einen Zahlenwert aufneh-
men kann. Der Speicher ,,Gold" bewahrt das dem Spieler zur Verfligung
stehende Spielvermdgen, der Speicher ,Timer” speichert die ungegen-
standliche Ressource Zeit, z. B. die Zahl der verbleibenden Sekunden bis
Spielende in einem Rennspiel.

Ein elementarer Speicher bewahrt einen einzelnen Wert auf, ein
zusammengesetzter Speicher ist entsprechend eine Kombination
verschiedener elementarer Speicher, die in diesem Fall als Attribute
bezeichnet werden. In vielen Spielen werden Figuren 6konomisch als
zusammengesetzte Speicher behandelt, die unterschiedliche Attribute
in sich vereinen, z. B. Lebenspunkte, Angriffs- und Verteidigungsstarke,
Ausdauer, Vermaogen etc.

In einer Senke werden Ressourcen aus der Spielwelt entfernt. Mario
verliert beim Tauchen unter Wasser die Ressource Luft; Hauser in SimCity
verlieren mit der Zeit an Stabilitat, ehe sie kollabieren.

In Eve Online sind die drei Hauptquellen fiir die In-Game-Wahrung
ISK (Interstellar Kredits) Kopfgeldpramien, Warenverkaufe an Non Player
Characters (NPC) sowie Gehalt fir Beteiligung an Angriffen, die von NPCs
organisiert werden." Auf der anderen Seite entziehen Transaktionssteu-
ern, Maklergebiihren und Eink&ufe im In-Game-Shop der Okonomie ISKs.

Ein Konverter verwandelt eine oder mehrere Ressourcen in eine an-
dere Ressource. Im Grunde handelt es sich um die Verbindung zwischen
einer Senke fur eine Ressource und einer Quelle fiir die andere Ressource.

Beispiele fur Konverter sind In-Game-Shops, die ltems gegen einen
Betrag von In-Game-Wahrung anbieten, ohne dass sie eine Moglich-
keit hatten, das eingenommene Geld weiter zu verwenden. Wenngleich

11 https://www.eveonline.com/article/pwp24k/monthly-economic-report-july-2019



als Tausch von Geld gegen Ware inszeniert, konvertieren sie spieldko-
nomisch die Wahrung in das gewlinschte ltem. Eine ahnliche Mechanik
ist das Crafting, bei dem eine oder mehrere Ressourcen, z. B. Holz und
Stein, in eine andere Ressource umgewandelt werden, z. B. in ein Haus.
Dabei werden Holz und Stein aus der Okonomie entfernt und ein Haus
erzeugt. In einem Shooter wird Munition in negative Lebenspunkte bei
gegnerischen Figuren und evtl. positive Siegpunkte fir die eigene Figur
konvertiert, beim Essen Nahrungsmittel in positive eigene Lebenspunkte
umgewandelt.

Ein explodiertes Raumschiff in Eve Online hinterlasst neben der
Fracht spieldkonomisch wertlose Trimmer, wodurch der Spiel6ékono-
mie zwar keine Wahrung, wohl aber Material entzogen wird. Es ist kei-
ne Wahrungs-, sondern vielmehr eine Material-Senke, die tber eine im
Spiel abgeschlossene Versicherung gleichzeitig eine ISK-Quelle ist. Da-
mit wird im Raumkampf Material in Wahrung konvertiert.

Bei einem Tausch wechseln die Besitzverhaltnisse zweier Ressour-
cen. Dies ist bei Handel zwischen Spielern regelmafig der Fall, Handel
mit In-Game-Handlern kann nur dann als Tausch angesehen werden,
wenn der Handler die ertauschte Ressource anschlieRend im Verkauf
anbietet bzw. mehr Wahrung zum Ankaufen zur Verfugung hat. Da
Raumschiffe in Eve Online nicht durch NPC-Handler verkauft werden,
flieBt der Betrag an Spielwahrung zu einem anderen Spieler, der im Ge-
genzug das Raumschiff abgibt.

Fur je zwei Ressourcen A und B, die miteinander getauscht werden
konnen, lasst sich zu jedem Zeitpunkt ein Wechselkurs bestimmen, d.h.
die Menge der Ressource A, die aufgebracht werden muss, um eine Ein-
heit der Ressource B zu erhalten. Im Spiel Overwatch werden einfache
Skins verschenkt, seltene kosten 75 Miinzen, epische 250 Minzen und
legendare 1.000 Mlnzen und mehr. Das legendare Schildmaid-Skin fur
Brigitte kostet sogar 3.000 Miinzen.



34 | OKONOMIE VON COMPUTERSPIELEN

Diese 6konomischen Elemente kdnnen verschiedene Eigenschaften
aufweisen, die am Beispiel von Quellen eingefiihrt werden: Unendliche
Quellen versiegen nie, endliche Quellen sind nach einer bestimmten
Zeit erschopft. Deterministische Quellen erzeugen eine genau be-
kannte Menge an Ressourcen, probabilistische oder randomisierte
Quellen erzeugen eine zufallige Menge nach einer vorgegebenen Wahr-
scheinlichkeitsverteilung. Diese Verteilung ist zwar vom Game Designer
vorgegeben, den Spielern aber nicht notwendigerweise bekannt. Ran-
domisierte 6konomische Elemente werden im Verlauf dieser Arbeit eine
prominente Rolle einnehmen.

Eine automatische Quelle generiert Ressourcen ohne aullere
Einflisse. Geschieht dies lediglich bei Spielbeginn oder wenn sie zum
ersten Mal in die Spielwelt eingebracht wird, handelt es sich um eine
startende Quelle. Eine interaktive Quelle bendtigt eine aktive Spieler-
handlung, eine passive Quelle reagiert auf ein Ausldsesignal.

Eine monovalente Quelle kann lediglich eine Ressource generie-
ren, ist sie polyvalent, erzeugt sie mehrere verschiedene Ressourcen.

Die Produktionsrate einer Quelle errechnet sich aus der Anzahl
erzeugter Ressourcen pro Zeiteinheit, die Verbrauchsrate bei Senken,
Konvertern oder Tauschern ist entsprechend die Anzahl verbrauchter
Ressourcen pro Zeit.

Eine Spielokonomie ist im Gleichgewicht, wenn die Summe der
erzeugten und der vernichteten Ressourcen Null ergeben, d.h. es wird
nicht mehr erzeugt als verbraucht und umgekehrt. In Online-Rollenspie-
len ist das Phanomen der Mudflation bekannt, bei dem Spieler durch
fortgesetztes Ansteuern interaktiver Quellen (sogenanntes Farming,
ahnlich dem Bewirtschaften eines Ackers durch einen Bauern) die Wah-
rungsmenge vermehren und durch die erhéhte Kaufkraft die Preise in
die Hohe treiben. Als Losung werden verschiedene Senken eingebaut,
um der Okonomie Wahrung zu entziehen und die Preise zu stabilisieren.
Solche Gold Sinks, die auch in Form von Konversionen oder Tausch mit
anderen Ressourcen auftreten kénnen, sind der Verkauf (Tausch) von



Konsumgtitern wie Nahrung oder Licht, Dienstleistungen (Konversion)
wie Heilung oder Reparatur von Ausriistungsgegenstanden oder In-Ga-
me-Handler, die Gegenstande billig an- und teuer verkaufen. Auch der
Verkauf von kosmetischen Iltems wie Dekoration, Skins oder Schmuck-
gegenstanden gegen In-Game-Wahrung ist eine solche Senke, auch
wenn diesen ltems keine ludische Funktion zukommt.

Die Okonomie in einem Spiel lasst sich als Wahrungsfluss, als
Netzwerk von Ressourcen darstellen, in dem die Wege jeder Ressource
von ihren Quellen Uber Konverter und Tausch bis zu ihren Senken fest-
gehalten ist.

Minecraft Production Web 140

AR
: 5.9 o e
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H./ -

Das Minecraft Production Web fiir die Versionen 1.5 zeigt ein komplexes
Netzwerk an Ressourcen, wobei in jeder Region manche Quellen unendlich,
andere hingegen endlich sind.

Quelle: https://i.pinimg.com/originals/38/a6/fb/38a6fb53567c3b9f90f3abd-
80de525e9.png
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1.3.3 Hybride Okonomie

Der Typ einer Okonomie wird bestimmt von den Ressourcen, die in ihren
Quellen erzeugt und in ihren Senken verbraucht werden: Eine Spieléko-
nomie oder In-Game Economy erzeugt und verbraucht spielrelevante
Ressourcen, eine Echtgeld-Okonomie erschafft und verbraucht Res-
sourcen, deren Werte in Euro oder Dollar bestimmt werden kbnnen.

Eine Spielokonomie ist geschlossen, wenn sie ausschlieRlich spie-
linterne Ressourcen verwaltet und es keine Verbindung zu Ressourcen
aufderhalb des Spiels gibt. Sobald eine solche Verbindung in eine Rich-
tung méglich ist, handelt es sich um eine halboffene Okonomie, besteht
eine zweiseitige Verbindungsmadglichkeit, ist sie offen.

Ein Spiel, das eine oder mehrere solcher ein- oder zweiseitiger Ver-
bindungen realisiert, hat eine hybride Okonomie. Eine hybride Okono-
mie besteht aus mindestens zwei getrennten Subdkonomien, die Uber
Konversions- oder Tauschelemente miteinander verbunden sind. Mit
dem Entfernen dieser Elemente zerfallt sie in zwei getrennte Okonomien.

Wichtig fiir den Begriff der hybriden Okonomie ist die Trennung der
Okonomischen Spharen. Ein Spiel, das mehrere Wahrungen hat, z.B.
Gold, Trefferpunkte und Mana in Diablo (1996) wird auch dann nicht als
Hybridokonomie bezeichnet, wenn sich durch Gold die anderen Res-
sourcen, z.B. in Form von Heil- und Manatranken, kaufen lassen. Ob-
wohl die Ressourcen spielmechanisch getrennt sind, ist das gesamte
Spielsystem darauf ausgelegt, die angebotenen In-Game-Kaufmdglich-
keiten zu nutzen, um die Herausforderungen angemessen bewaltigen zu
kénnen. Es handelt sich damit um eine geschlossene Spielékonomie mit
verschiedenen Ressourcen.

Bei einer hybriden Okonomie handelt es sich um zwei normalerwei-
se getrennte Okonomien, die fiir sich allein funktionieren kénnen, aber
durch hybridékonomische Elemente miteinander verbunden werden.



Hybridhandel

Als zentrale Spielékonomie haben Hybridékonomien ihren Ursprung in
Browserspielen, ehe sie fir mobile Plattformen adaptiert wurden. Wie al-
le Webangebote waren Browserspiele kostenlos aufrufbar, sie konnten
sich daher nicht Giber Verkauf eines Datentragers und nur in den wenigs-
ten Fallen Gber Abonnements finanzieren.

Die erfolgreichste Monetarisierung lief daher Gber den Verkauf von
Spielwahrungen, die innerhalb des Spiels bendtigt und verwendet wer-
den konnten. Wenn in einem Siedlungs-Aufbauspiel Gold benétigt wird,
um Gegenstande zu kaufen, Gebaude zu bauen oder Bauarbeiter aus-
zubilden, kann der Kauf von Gold das Spiel schneller voranbringen. Auf
der anderen Seite muss Gold aber auch erspielbar sein, damit die Kos-
ten, im Spiel zu bleiben, nicht zu hoch werden. Dennoch gibt es zu Be-
ginn des Spiels geniigend Anreize, Gold mit Echtgeld zu kaufen, um das

Spiel zu beschleunigen.

Ab einem bestimmten Spiel-
fortschritt wird Gold aber nicht
mehr knapp sein, da genltigend
Quellen erschlossen sein mis-
sen, um eine grofRere Spielstadt
am Laufen zu halten. Nun sinkt
der Anreiz, weiter Geld fliir das
Spiel auszugeben, weil es sich
von diesem Punkt an selber fi-
nanziert. Damit verliert das Spiel
die treuesten Spieler als Einnah-
me und musste sich tUber Neuein-
steiger monetarisieren.

Aus diesem Grund wurde ei-
ne zweite Wahrung eingeflhrt,
die innerhalb der Spielékonomie
kaum erwirtschaftet, dabei aber

ONLINE-PAKETE

MOBILE PAKETE J

@l 700  499EWR
@ 1.700 9.99EUR
4.800 2499EUR
@GN 11.000 49,99 EUR
er 24.000 99,99 EUR

In Die Siedler Online miissen
Diamanten als harte Wahrung mit
Echtgeld gekauft werden, wobei
der Hybrid-Tauscher verschiedene
Zahlungsmethoden akzeptiert.
Quelle: Screenshot aus Die Siedler
Online (Ubisoft Blue Byte)
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jederzeit in die erste Wahrung umgetauscht werden kann. Daruber hin-
aus hat sie noch andere Funktionen, die grundséatzlich begehrt sind, z. B.
Erforschen neuer Gebaudetypen, Freischalten neuer Gebiete oder Aus-
bilden von neuen Fahigkeiten. Diese zweite Wahrung kann Uberwiegend
mit Echtgeld gekauft werden.

Spiele mit Hybridékonomie haben also mindestens eine weiche
Waéhrung (Soft Currency) und eine harte Wahrung (Hard Currency).
Wahrend die weiche Wahrung den Spielfluss aufrecht halt und uber
Quellen in die Okonomie eingespeist und in Senken ihr entnommen wird,
ermoglicht die harte Wahrung qualitative Verbesserungen, ohne den
Spielfluss abzubrechen, wenn zu wenig vorhanden ist. Dadurch entste-
hen zwei voneinander getrennt balancierbare Wahrungskreislaufe und
zwei verschiedene Spielergruppen. Soft-Currency-Spieler bevolkern die
Spielwelt, die Gruppen und Teams, Hard-Currency-Spieler finanzieren
darlber hinaus das Spiel und die Entwickler.

Bei der Frage, welche der beiden Gruppen in kompetitiven Spielen
dominiert, unterscheiden sich verschiedene Monetarisierungsformen,
die im Kapitel 3.6 besprochen werden.

Der Hybridhandel zwischen echtem Geld und Spielgeld wird auch
als Real Money Trading (RMT) bezeichnet. RMT entstand mit dem
Okonomischen Erfolg von Massively Multiplayer Online Role Playing
Games (MMORPG) wie Ultima Online (Electronic Arts 1997), EverQuest
(Daybreak Game Company 1999) oder Dark Age of Camelot (Vivendi
Games 2001). Firmen wie Blacksnow, Yantis Enterprises Inc. oder Inter-
net Gaming Entertainment Ltd. (IGE) organisierten auf3erhalb der Spiel-
welt den An- und Verkauf von virtuellen Gitern und innerhalb des Spiels
den Transfer von Verkaufern zu Kaufern.'

Mit dem Erfolg des Spiels World of Warcraft (Blizzard 2004) ent-
stand vor allem in Ostasien das Geschaftsmodell, durch ausdauerndes
Farming Spielgold zu erwirtschaften und auf spielexternen Seiten gegen

12 Castronova 2007: Synthetic Worlds, S. 163 ff.



Echtgeld anzubieten. Neben Gold wurden auch andere wertvolle Ge-
genstande gehandelt: Waffen, Rustungen, magische Items etc., die in-
nerhalb der Spielwelt nur schwer oder besonders mihsam zu erlangen
waren. Wegen der Konzentration der Anbieter vor allem in China und
Hongkong wurden Real Money Trader in dieser Zeit als Chinese Gold
Farmer bezeichnet.

Zwar war ihr Geschaftsmodell durch die Geschaftsbedingungen von
Blizzard verboten, die Aufdeckung war jedoch auferst unwahrscheinlich,
weil Spieler innerhalb der Spielwelt durchaus anderen Spielern Gold
schenken konnten, und der Nachweis, dass fiir dieses Geschenk aulier-
halb der Spielwelt Geld geflossen ist, schwer zu erbringen war. Dieser
Nachweis war naturlich auch fir Kaufer nicht mdglich, um beispielsweise
bei Nichterhalt des Goldes Schadensersatz geltend machen zu kénnen,
da sie keinen glltigen Vertrag geschlossen hatten. Real Money Tra-
ding ist eine auf Vertrauen basierende Vereinbarung jenseits des Spiels
und damit eine gemeinschaftliche Verabredung zum Betrug an den
Spielregeln bzw. den Allgemeinen Geschaftsbedingungen, die mit den
Begriffen ,Schummeln“ oder ,Cheating“ nur noch unzureichend erfasst
werden.

Real Money Trading bringt zahlreiche Rechtsprobleme mit sich,
vom Guterbegriff bei virtuellen Gegenstanden Uber Eigentums- und Ver-
mogensrecht an diesen Gutern, Rechtsfolgen im Falle eines Betrugs
oder steuerrechtlichen Fragen, die hier nicht weiter diskutiert werden
kénnen.™

Nicht zuletzt wegen des wirtschaftlichen Erfolgs der Chinese Gold
Farmer 6ffnete Blizzard 2012 die Okonomie von Diablo 3 mit dem Aukti-
onshaus fir einen offiziellen Hybridhandel, in dem Spieler Gold und ltems
gegen Echtgeld handeln konnten. Zwar bot Blizzard keine Guter an, ver-
diente aber an den Geblhren sowohl fir Angebot als auch Verkauf. Da
dies das Spiel dem Verdacht aussetzte, stellenweise unnétig schwierig

13 Deutscher Bundestag 2011: Virtuelle Guter bei Computerspielen.
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zu sein bzw. begehrte Items unndétig selten erspielbar zu machen, um den
Hybridhandel und die damit verbundenen Einnahmen zu férdern, wurde
das Auktionshaus nach massiver Kritik im Jahr 2014 geschlossen.

Nach verschiedenen Experimenten mit Verbindungen von Spiel-
und Echtgeldékonomien in den 0Oer-Jahren haben Online- und Free-
to-Play-Spiele mit Mikrotransaktionen (s. 3.6) ab Anfang der 10er-Jahre
hybride Okonomien und RMT unter Kontrolle der Entwickler als festen
Bestandteil der Gestaltung von Spielokonomien etabliert.™

1.4 Game Design

In Abschnitt 1.2 wurden die verschiedenen Rollen genannt, die fur die
Entwicklung eines Spiels erforderlich sind. Verantwortlich fur die Spiel-
O6konomien sind die Game Designer, die Herausforderungen, Kontexte
und Spielsysteme gestalten, in denen Spieler mit Ressourcen umgehen.
Jede Spielerhandlung gehort zu einer Spielmechanik, die als Regelsys-
tem aus Objekten und Handlungen die Zustande der Spielwelt verandert.
Im Zusammenhang der vorliegenden Untersuchung sind vor allem jene
Spielmechaniken interessant, die in direktem Bezug zur Spielékonomie
stehen, bei denen also Ressourcen erzeugt, getauscht, konvertiert oder
verbraucht werden.

1.41 Loops

Spielhandlungen werden in Game Loops organisiert, Kreislaufe, in de-
nen Spielereingaben verarbeitet und Aktionen in der Spielwelt ausge-
fuhrt werden. Diese Aktionen werden lber Verben benannt, welche die
Handlungsmdglichkeiten der Spieler zusammenfassen und aus spiel-

14 Lim 2018: Blood In The Water: A History Of Microtransactions In The Video
Game Industry.



okonomischer Sicht als Zuwachs und Abnahme, Konversion und Tausch
von Ressourcen deterministisch oder probabilistisch beschrieben wer-
den koénnen (s. 1.3). Loops unterscheiden sich in ihrer Dauer und Bedeu-
tung fir das Spielerlebnis. Der Core Loop ist der langste Kreislauf, in
dem Spieler die meiste Zeit verbringen.

Im Spiel Clash of Clans (CoC) besteht der Core Loop aus den Akti-
onen Ressourcen sammeln und entweder Gebdude bauen und Truppen
trainieren oder kdmpfen.'®

Core Loop

Bauen und Kampfen

&= trainieren =

+Q

S\# X

+ ‘ -Q - ‘ Elixier

Gold Elixier Gold Elixier + @
Pokale

O P 9 Juwelen verkiirzen
— Wartezeiten

Der Core Loop in Clash of Clans.
Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Katkoff 2012

Konkretere Spielerhandlungen werden in Middle Loops ausgefihrt. Ein
Dorf in CoC besteht aus Gebauden und Mauern. Fir die in der Handlung
Bauen aktive Spielmechanik missen die Ressourcen Arbeiter und genu-
gend Gold oder Elixier aufgebracht und das Gebaude durch den Spieler
auf eine freie Stelle der Spielwelt platziert werden. Anschlieend bendtigt
es eine bestimmte Menge der Ressource Zeit, ehe das Gebaude fertig
gestellt und der Arbeiter wieder freigegeben ist. Die Herausforderung fiir

15 Katkoff 2012: Clash Of Clans — The Winning Formula.
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den Spieler besteht darin, ein mdglichst kluges Layout fir die Gebaude
und Mauern zu finden, um den Kampf-Loop erfolgreich zu tberstehen,
d. h. mit méglichst wenigen Verlusten der gesammelten Ressourcen.

In Short Loops werden Handlungen ausgefihrt, die zumindest in
mobilen Spielen, den Starbucks-Test bestehen, den Torsten Reil, CEO
des Entwicklers Natural Motion, formuliert hat: ,Have | got time for a me-
aningful interaction in the time it takes the barista to make my macchi-
ato?“'® In CoC gehdrt zu diesen minimalen, aber immer noch bedeutsa-
men Interaktionen das Einsammeln von Ressourcen aus automatischen
Ressourcensammlern mit geringer Kapazitat und das Einlagern in Spei-
cher mit deutlich grofierem Fassungsvermogen und gréRerer Sicherheit
bei einem Uberfall.

1.4.2 Balancing

Jesse Schell zufolge liegt die Hauptaufgabe eines Game Designers im
Schaffen einer Erfahrung, wobei das Spiel nicht diese Erfahrung darstellt,
sondern vielmehr den Weg dahin weist. Sein Buch ,The Art of Game De-
signs“ handelt davon, wie ein Game Designer diese Erfahrung, immer
mit dem Fokus auf die Spieler, planvoll gestaltet, testet und verfeinert."”
Diese implizit unterstellte Form der Zusammenarbeit zwischen Game De-
signer bzw. Entwickler und Spieler wird als Ludic Contract bezeichnet:
,If | take the time to learn this and agree to suffer through some frustra-
tion... you [the game developer] agree to give me some great experienc-
es later.“"® Der Vertrag basiert auf gemeinsamem Vertrauen: ,Games are
built on trust between the designer and the player. We agree to play by
the rules and in doing so, agree to trust the people who devised them.

16 Lovell 2019: The Pyramid Of Game Design, S. 77.
17 Schell 2015: The Art Of Game Design.
18 Swink 2009: Game Feel, S. 21.



That agreement forms the basis for the rest of our relationship with a
game, however lengthy or fleeting it may be.“"®

Die schrittweise Verfeinerung der Spielmechaniken in den Game

Loops zur Verbesserung dieser Erfahrung und Einhalten des Ludic Con-
tracts wird als Balancing bezeichnet: ,Adjusting the elements of the
game until they deliver the experience you want.“?° Schell beschreibt 12
Formen, um ein Spiel auszubalancieren:

Fairness: Jeder Spieler soll geniigend Ressourcen haben, um sich
den Herausforderungen des Spiels gewachsen zu fuhlen.
Herausforderung vs. Erfolgserlebnis: Das Spiel darf weder zu ein-
fach noch zu schwierig sein.

Relevante Spielerentscheidungen: Verschiedene Entscheidungen
mussen auf ihre Art bedeutsam fiir das Spiel sein, um dominante
Strategien zu vermeiden.

Koénnen vs. Gluck: Spiele, die alleine vom Kdnnen der Spieler abhan-
gen, sind haufig zu vorhersehbar, zu viel Gliick hingegen kann den
Spielspall und das Kompetenzerleben verringern.

. Verstand vs. Fingerfertigkeit: Ratsel und Strategien stellen kogniti-

ve Herausforderungen, Reaktionsvermdgen und Controller-Beherr-
schung fordern Geschicklichkeit.

Kooperation vs. Konkurrenz: Hier wird austariert, wie sehr Spieler
miteinander und gegeneinander handeln.

Kurz vs. Lang: Die Spieldauer kann durch Spielmechaniken beein-
flusst werden.

Belohnungen: Wie oft werden Spieler fiir erfolgreiche Handlungen
belohnt?

. Strafen: Drohende Bestrafungen erhéhen das Risiko fiur bestimmte

Handlungen, wodurch sie mehr Bedeutung erhalten.

20

Hamilton 2017: In-Game Purchases Poison The Well.
Schell 2015: The Art Of Game Design, S. 202.
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10. Handlungsfreiheit vs. Erlebniskontrolle: Wie viel Handlungsfreiheit bzw.
das Geflihl davon Spielern gegeben wird.

11. Einfach vs. Komplex: Die Anzahl und Komplexitat der Regeln, die
erlernt und beherrscht werden missen, um das Spiel erfolgreich zu
spielen.

12. Detailtreue vs. Fantasie: Wie viel Inhalt wird explizit gezeigt und wel-
chen Anteil mussen Spieler sich vorstellen. Weniger zu enthillen und
mehr der Fantasie zu Uberlassen, kann das Spielerlebnis intensivieren.

All diesen Methoden ist gemeinsam, dass sie im Sinne der Verbesse-
rung der Spielerfahrung durchgefiihrt werden. Methoden, den Ludic Con-
tract zwischen Designern und Spielern zu erfillen, werden als Design
Patterns oder Entwurfsmuster bezeichnet. Bjork und Holopainen be-
schreiben in ihrem Buch ,Patterns in Game Design* zahlreiche dieser Mus-
ter, um Spiele auszubalancieren, darunter die Mdglichkeit den Schwierig-
keitsgrad einzustellen: ,Right Level of Difficulty: That the level of difficulty
experienced by the player is the one intended by the game design.“?!
Dabei kann es auch in balancierten Spielen durchaus zu subjekti-
ven Gefuihlen des Ungleichgewichts kommen, ein ausbalanciertes Spiel
fuhlt sich nicht notwendigerweise fiir jeden Spieler so an. Beispielsweise
gilt das Spiel Dark Souls (From Software) als UbergroRe Herausforde-
rung und wird von vielen Spielern als zu schwer bzw. zu fordernd be-
schrieben.?2 Dennoch ist genau diese Erfahrung beabsichtigt, weswe-
gen bewusst auf eine Anpassung des Schwierigkeitsgrads verzichtet
wurde. Game Designer Hidetaka Miyazaki bemerkt dazu: ,We don’t want
to include a difficulty selection because we want to bring everyone to
the same level of discussion and the same level of enjoyment [...] We
want everyone to feel that sense of accomplishment. We want everyone
to feel elated and to join that discussion on the same level. We feel if

21 Bjork und Holopainen 2006: Patterns In Game Design, S. 392 ff.
22 Thomsen 2012: Are 100-Hour Video Games Like Dark Souls Ever Worthwhile?



there’s different difficulties, that’s going to segment and fragment the
user base. People will have different experiences based on that.“®

Das Ubliche Verfahren, Spiele zu balancieren, besteht in der An-
passung zentraler Werte innerhalb der Spielmechaniken. In der Ver-
sionsgeschichte von Clash of Clans sind zunehmend Anderungen der
Spielmechaniken verzeichnet, die vom unspezifischen ,Healer hit points
increased” (Version 2.111) Uber praziseres ,Decreased the attack range
of Inferno Towers from 10 to 9 tiles” (Version 5.113.2) bis zu sehr konkre-
ten Angaben wie ,Reduce Super P.E.K.K.A HP by 5%; Increase Baby
Dragon HP by 7.5 %" (Version 11.185.8) reichen.?

Sowohl die Parametrisierbarkeit der Spielmechaniken als auch die
Transparenz der Balancing-Entscheidungen konnten darauf hinweisen,
dass die Designer von Clash of Clans sich grole Mihe geben, den
Ludic Contract so gut wie mdglich zu erfullen. Dies ware in einem Auf-
bauspiel der 90er-Jahre sicherlich der Fall, allerdings ist Clash of Clans
ganz wesentlich um andere Patterns herum entwickelt worden, die kei-
neswegs die optimale Spielerfahrung ins Zentrum stellen.

1.4.3 Dark Patterns

Seit einigen Jahren gibt es vermehrt Spiele, deren Balance aus dem
Gleichgewicht gebracht ist, um Ziele zu erreichen, die nicht im Interesse
der Spieler liegen. Das gezielte Herbeiflihren negativer Spielerlebnisse,
meistens mit dem Ziel der Monetarisierung, wird von Zagal, Bjérk und
Lewis als Dark Game Design Pattern bezeichnet: ,A dark game design
pattern is a pattern used intentionally by a game creator to cause nega-
tive experiences for players which are against their best interests and
likely to happen without their consent.“2®

23 Dayus 2019: Here’s Why Dark Souls, Bloodborne, And Sekiro Don’t Have
Difficulty Options.

24 https://clashofclans.fandom.com/wiki/Version_History

25 Zagal et al. 2013: Dark Patterns In The Design Of Games.
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Diese Entwurfsmuster gliedern die Autoren in Bezug auf die Res-
sourcen Zeit, Geld und Sozialkapital — Ressourcen, die aufgebracht wer-
den mussen, um eine negative Spielerfahrung zu vermeiden oder zu be-
enden.

Die Seite darkpatterns.games definiert Dark Patterns als ,tech-
niques deliberately used by game designers to create unwanted nega-
tive experiences for the players. These patterns often benefits the game
designer at the expense of the player’s enjoyment.“?® Neben den bereits
bei Zagal et al. genannten Ressourcen fluhren sie zusatzlich noch psy-
chologische Muster an.

Viele Dark Patterns werden in den nachsten Kapiteln noch genauer
diskutiert. Daher soll an dieser Stelle lediglich das oben erwahnte Spiel
Clash of Clans in Stichworten vorgestellt werden, das zahlreiche Dark
Patterns nutzt,?” wodurch es sich deutlich von einem klassischen Auf-
bau- bzw. Tower-Defense-Spiel ohne Hybridokonomie unterscheidet.

1.4.4 Dark Patterns in Clash of Clans

Temporal Dark Patterns werden verwendet, damit Spieler mehr Zeit
mit dem Spiel verbringen, als sie eigentlich beabsichtigt haben. Das am
haufigsten anzutreffende ist Wait To Play, wobei das Spiel den Spieler
willktrlich warten lasst, ehe er weiterspielen kann. Die Zeiten fir den
Bau von Gebauden und das Trainieren von Einheiten verlangert sich mit
dem Spielfortschritt. Ein Rathaus auf Level 2 istin 10 Sekunden errichtet,
wahrend der Spieler fur Level 5 bereits 12 Stunden, fir Level 10 sechs
Tage und fiir Level 12 vierzehn Tage warten muss. Ahnliche Progressio-
nen der Wartezeiten ergeben sich bei allen Gebauden, aber auch beim
Einsammeln von Ressourcen und beim Trainieren von Einheiten.

26 https://www.darkpattern.games/patterns.php
27 https://lwww.darkpattern.games/game/65/0/clash-of-clans.html



Build Cost Build Time Time to Fill Catch-Up Point
1 150 10s 2h 30m N/A
2 300 im 2h 30m im
3 700 15m 2h 30m 30m
4 1,400 1h 3h 7m 30s 3h
5 3,500 1h 10h 4h
6 7,000 4h 15h 283m 5s 13h 20m
7 14,000 6h 18h 45m 1d 2h
8 28,000 8h 1d2h18m 57s 1d18h40m
9 56,000 10h 1d10h 5m 27s 2d15h 20m
10 84,000 12h 1d 11h 42m 52s 1d 20h
11 168,000 16h 1d 18h 51m 26s 2d 16h
12 336,000 1d 1d23h 37m 9s 5d
13 504,000 3d 2d3h 1m14s 18d

Werte fiir automatische Gold- und Elixiersammler in Clash of Clans. Die

Build Costs sind in einer Soft Currency angegeben, die Build Time kann durch
Zahlen der Hard Currency abgekiirzt werden. Die Time to Fill gibt an, wann der
Sammler voll ist, wenn er vorher nicht geleert wird. Der Catch-Up Point gibt an,
ab wann sich das Upgrade auf einen hoherwertigen Sammler rentiert, voraus-
gesetzt, jede Ressource wird vom Spieler in den 6konomischen Kreislauf
eingebracht bzw. gespeichert.

Quelle: https://clashofclans.fandom.com/wiki/Elixir_Collector/Home_Village
sowie https://clashofclans.fandom.com/wiki/Gold_Mine/Home_Village

Das Muster Playing by Appointment liegt vor, wenn sich die Spielzeit
nach dem Zeitplan des Spiels und nicht des Spielers richtet. Da das ei-
gene Dorf wahrend der Abwesenheit des Spielers von anderen Spielern
Uberfallen werden kann, die nicht-gelagerte Ressourcen plindern, gibt
es einen zusatzlichen Anreiz, mehrmals taglich eine kurze Spielzeit mit
der Pflege seines Dorfes zu verbringen. Daily Rewards ermutigen oder
erfordern das tagliche Spiel und bestrafen Fehlzeiten mit Ressourcen-
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verlust. Die dabei wiederholt auszufiihrenden Handlungen werden als
Grinding bezeichnet, weil nur das regelmafiige Einsammeln und Einla-
gern der Ressourcen den Spielfortschritt sicherstellt. Als Onlinespiel, bei
dem alle relevanten Spieldaten auf zentralen Servern verwaltet werden,
gibt es keine Pause-Funktion oder die Méglichkeit, einen Spielstand zu
speichern, Can’t Pause or Save. Zusatzlich hat das Spiel keinen End-
zustand, die Infinite Treadmill sorgt dafir, dass die Jagd nach Ressour-
cen und dem Ranking in der Highscore-Liste endlos weitergehen kann.

Diese zeitbezogenen Patterns kdénnten zum erwilnschten Spieler-
lebnis gehdren, allerdings gibt es gleichzeitig Monetary Dark Patterns,
die den Spieler dazu motivieren, mehr Geld auszugeben als er eigent-
lich vorhat. Diese Muster werden ausfuhrlicher im dritten Kapitel dis-
kutiert, das wichtigste ist auch hier die Premium Currency bzw. Hard
Currency in Form von grinen Edelsteinen, die in kleinen Mengen im
Spiel gesammelt, aber hauptsachlich gegen Echtgeld erworben werden
kénnen und die als 6konomisches Schmiermittel in allen spielrelevanten
Mechaniken verwendbar sind. Darunter Pay to Skip zum Vermeiden der
(ktinstlichen) Wartezeiten, Pay to Win, bei dem Schilde, starkere Ein-
heiten oder bessere Gebaude gekauft werden kdénnen, die spielerische
Vorteile garantieren. Denn obwohl in CoC alle Gebaude und Einheiten
theoretisch auch ohne In-Game-Kaufe erspielbar sind, kann aufgrund
exorbitanter Kosten und Wartezeiten ab einem bestimmten Level der
erreichte Spielstand nur noch mit Echtgeld gesichert werden. Regel-
mafRige Sonderangebote durch Artificial Scarcity, die kinstliche Ver-
knappung von Ressourcen, motivieren zusatzlich zum Ausgeben der
Premiumwahrung.

Zusatzliche Anreize, der 6konomischen Logik des Spiels zu fol-
gen, schaffen Social Dark Patterns, bei denen der Einsatz von Freun-
den und Familie den Spielfortschritt beglinstigen. Zunachst basiert das
Spiel auf Competition, also auf dem Wettbewerb mit und gegen ande-
re Spieler. Dies wird zum Dark Pattern, wenn der Wettbewerb vor allem
durch Einsatz von mehr Geld und Zeit bestritten werden muss, als der



Spieler ursprunglich zu investieren bereit war. Dadurch, dass bei einem
Uberfall Teile der gesammelten Ressourcen gepliindert werden kénnen,
beglinstigt dieses Nullsummenspiel (in der Summe ist der Verlust des
einen und der Gewinn des anderen Spielers gleich null) auch Anti So-
cial Behavior, was noch dadurch gesteigert wird, dass die Namen der
letzten Angreifer angezeigt werden, um sich besser an ihnen rachen zu
koénnen. In CoC schlieRen sich mehrere Spieler zu Clans zusammen, die
gemeinsam im Wettstreit mit anderen Clans liegen. Dadurch entsteht
Social Obligation, da zu geringer Spieleinsatz sich nicht nur auf den
eigenen Spielstand, sondern auch auf den der Gruppe auswirkt. Das
Geflihl der sozialen Verpflichtung motiviert viele Spieler, auch dann zu
spielen, wenn sie es eigentlich gar nicht vorhatten, um den Clan nicht
zu enttauschen. Dies konnte bei unzufriedenen Clanleitern bis zum Aus-
schluss aus der Gruppe fiihren, eine Strafe, die nicht nur Jugendliche
besonders hart trifft. Zusatzlich zur sozialen Verpflichtung entsteht die
Furcht, etwas zu verpassen, die Fear of Missing Out, wenn der Clan et-
was unternimmt, an dem man selber nicht beteiligt ist oder die Mitspieler
Fortschritte machen, die nicht mehr aufgeholt werden kdnnen. Innerhalb
des Clans kénnen Ressourcen verschenkt werden, was zu Reziprozitat
verpflichtet, dem Geflihl, einen Gefallen oder ein Geschenk durch eine
ahnlich wertvolle Gabe zurtickzuzahlen.

Psychological Dark Patterns in CoC sind primar die Ausnutzung
des Endowed Value, bei dem der einmal erarbeitete Spielfortschritt
schon deshalb nicht aufgegeben werden kann, weil so viele Ressourcen
erforderlich waren, ihn zu erreichen. Neben spielmechanischen Vor-
teilen wird der Wert des Spielstandes durch Aesthetic Manipulations
visualisiert, durch bessere grafische Reprasentationen, Animationen
und Sounds der teureren Gebaude und Einheiten.

Einige der durch diese Muster beglinstigten Erfahrungen werden
von Spielern gar nicht als negativ empfunden und wirken damit nicht als
Dark Patterns. Insbesondere die sozialen Muster sind vielfach die Ursa-
che flr eine intensive und positive Spielerfahrung. In dieser Hinsicht ist
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Clash of Clans ein sehr gut gestaltetes und ausbalanciertes Spiel, das
seinen Core Loop auch ohne Einsatz von Echtgeld verfligbar macht.

Problematisch werden diese Muster, wenn sie daflr sorgen, dass
weniger engagierte Spieler keine positive Erfahrung mehr haben, sei
es, weil sie zu wenig oder zu schlecht spielen, den Anforderungen ihres
Clans nicht genligen und soziale Sanktionen erleiden mussen oder welil
sie Muhe haben, sich von dem Spiel zu I6sen, in das sie bereits viel Zeit
und Muhe investiert haben.

Kritisch wird es, wenn einzelne Spieler aufgrund dieser Game-De-
sign-Entscheidungen die Kontrolle tber ihr Spiel- und Ausgabeverhalten
verlieren und durch eine unbeschrankte Moglichkeit zur Monetarisierung
groRere Geldbetrage investieren, als sie sich eigentlich leisten kénnen.
Dies liegt auf den ersten Blick nicht in der Verantwortung der Game De-
signer, schlieBlich wird ja niemand gezwungen, das Spiel zu spielen, ge-
schweige denn Geld oder zu viel Geld darin auszugeben. Auf den zwei-
ten Blick ist diese Argumentation jedoch zu einfach, weil es Menschen
gibt, die nicht so rational handeln wie sie es eigentlich sollten, weil sie
entweder zu jung oder psychisch zu schwach sind, um sich angemessen
gegen die Anreizsysteme der Dark Patterns zu wehren.

Derartiges kompulsives Verhalten ist bereits aus der Spielgattung
der Glicksspiele bekannt, die zwar rhetorisch immer noch von den
Computerspielen abgegrenzt werden, deren Grenzen aber aus spielme-
chanischer Sicht zunehmend verwischen. Daher werden im nachsten
Abschnitt zentrale Elemente in der Gestaltung und der Okonomie von
Gllcksspielen vorgestellt.



1.5 Gliicksspiele

Gllcksspiele sind von Spielen mit Zufallselementen zu unterscheiden.
Der Unterschied liegt sowohl in der Bedeutung des Zufalls fir den Spiel-
verlauf als auch in der Art und Weise, wie eine Zufallszahl bestimmt wird.
Daher werden zunachst verschiedene Formen von Zufallszahlen im
Game Design vorgestellt, ehe auf Glicksspiele und gliicksspielahnliche
Anwendungen eingegangen wird.

1.5.1 Zufallszahlen

Zufallszahlen sind numerische Ergebnisse von Zufallsexperimenten,
bei denen also das Resultat nicht kausal vorhergesagt werden kann. In
analogen Spielen werden Zufallszahlen Ublicherweise mit dem Werfen
eines Wiirfels, einer Minze oder dem Ziehen einer Karte erzeugt. Bei
einem sechsseitigen Wirfel ist die Eintrittswahrscheinlichkeit fir eine
Zahl Ublicherweise 1/6, bei einer Miinze 1/2. Eine Funktion, die jedem
Wert einer ZufallsgrofRe die Wahrscheinlichkeit ihres Auftretens zuord-
net, heil’t Wahrscheinlichkeitsverteilung.

Die algorithmische Generierung mdglichst Uberzeugender Zufalls-
zahlen ist eine der altesten Herausforderungen in der Programmierung
von Computern. Zufallszahlengeneratoren (Random Number Genera-
tor, im Folgenden RNG) geben eine Folge von Zahlen aus, die zumin-
dest den Anschein von Zufalligkeit haben.

Im Zusammenhang mit algorithmischen RNGs spricht man von Pseu-
dozufallszahlen (PNRG), weil die errechnete Zahlenfolge mit jedem
Start des Algorithmus identisch ist. Echte RNGs sind méglich (True RNG,
TRNG) und werten z.B. thermisches Rauschen, photoelektrische oder
Quanteneffekte aus, die nicht vom Computer berechnet werden kénnen.

Dennoch sind auch die Zahlenfolgen aus guten PRNGs stochastisch
so gleichmaRig verteilt, dass sie problemlos in zufallsbasierten Anwen-
dungen verwendet werden kénnen. Kennt man den zugrundeliegenden
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Algorithmus nicht, so sind diese Zahlenfolgen nicht von echtem Zufall
unterscheidbar.

Die Ergebnisse auch kleiner Folgen von PRNGs sind teilweise so-
gar gleichmaRiger verteilt als echte Zufallszahlen, bei denen haufiger
dieselben Ergebnisse hintereinander oder einzelner Zahlen (ber lan-
gere Strecken Uberhaupt nicht erscheinen kénnen. Die Zahlenreihe
1,3,3,3,2,5,2,1,4,1 ist fir einen Wirfel nicht ungewdhnlich, wirde bei
einem Algorithmus jedoch den Verdacht der fehlerhaften Implementie-
rung wecken, weil dreimal hintereinander eine 3 und bei zehn Versuchen
keine einzige 6 ausgegeben wurde.

Wenn ein Gegnertyp mit einer Wahrscheinlichkeit von 1/6 ein selte-
nes ltem fallen |asst, ware es flr einen Spieler allzu frustrierend, dieses
Item nach 10 Versuchen nicht zu erhalten, obwohl die Wahrscheinlich-
keit daftir (5/6)" also ca. 0,16 betragt, d.h. in 16% aller 10er-Reihen
auftritt. Bei 10 Mio. Spielern trafe dieses Ereignis 1,6 Mio. Mal ein, was
zu vielen irritierten Spielern fihren wirde. Ebenso Uberrascht ware der
Spieler aber auch, wenn er das ltem dreimal hintereinander erhielte,
auch wenn diese Folge (1/6)3, d.h. in ungeféhr 0,46 % der Falle auftritt,
bei 10 Mio. Spielen immerhin 46.000 Mal.

Echte Zufallszahlen kénnen zu ungewdhnlich erscheinendem Miss-
erfolg oder Erfolg fihren. Daher werden Wahrscheinlichkeitsverteilun-
gen in Computerspielen haufig manipuliert, damit sie der subjektiven
Erwartung der Spieler entsprechen, dass sich Wahrscheinlichkeitsver-
teilungen bereits in kleinen Versuchsreihen zeigen, bei sechs Wurfen
mit einem Wirfel zumindest eine 6 vorkommt oder bei drei Wurfen einer
Minze mindestens einmal Kopf oben liegt.

Dieser Erwartung kann entsprochen werden, indem z. B. die Zahlen
nicht unabhangig wie bei einem Wiurfel, sondern abhangig wie bei einem
Kartenspiel gewahlt werden, bei dem jede Karte einmal gezogen, ehe
der Stapel neu gemischt wird. Alternativ kann die Wahrscheinlichkeit bei
Nichteintreten so lange erhoht werden, bis das Ereignis nahezu sicher
eintritt, um sie anschlieRend wieder abzusenken.



Pseudozufallsverteilung Echte Zufallsverteilung
fiir P(A) =15% fiir P(A) =15%
0.15 15%
0.10 10%
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0.00 0%
0 5 10 15 20 25 30 0 5 10 15 20 25 30

Echte und Pseudo-Wahrscheinlichkeitsverteilung fiir ein Ereignis mit Eintritts-
wahrscheinlichkeit von 15% in Dota 2.

Quelle: Eigene Darstellung nach https://liquipedia.net/dota2/Pseudo_Random_
Distribution

In Dota 2 (Valve 2013) wird dieser Mechanismus Pseudo-Wahrschein-
lichkeitsverteilung (Pseudo Random Distribution, PRD) genannt: ,The
PRD works by increasing the percentage chance for an activation by a
certain amount every time it didn’'t activate until the chance for activa-
tion is over 100 %. On the other side right after an activation the chance
for another activation is significantly lower than the chance stated in the
skill/item description. This means that skills such as critical strike will
occur more consistently than they would in more common standard
random distributions. Significantly streaks of ,good luck® or ,bad luck* are
less likely to occur, making the game less luck dependent.“2®

In Hearthstone (Blizzard) heif’t diese Mechanik ,Pity Timer*, ,which
defines a maximum number of packs that a player opens before guaran-
teeing the next Rare/Epic/Legendary card.“?°

Da viele Entwickler derartige Pseudo-Verteilungen als adaptive
Wahrscheinlichkeitsverteilungen ohnehin in ihren Spielen installieren,

28  https://liquipedia.net/warcraft/Pseudo_Random_Distribution
29 https://hearthstone.gamepedia.com/Card_pack_statistics
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kénnen sie auch fir Regulierungen genutzt werden: Das in China seit
2017 geltende Gacha-Gesetz zur Regulierung von Lootboxen (s. 3.6.4)
wurde 2019 noch einmal verscharft: unter anderem muss die Pseu-
do-Verteilung zugunsten der Spieler geandert werden, indem seltene
Items garantiert nach , X" Lootboxen gefunden werden mussen. Zwar
kénnen Entwickler diese Anzahl ,X* einstellen, sie muss aber im Spiel
ausgewiesen werden.3°

Je nach Spiel kdnnen Pseudo-Wahrscheinlichkeitsverteilungen auch
individuell variiert werden. In diesem Fall kann man von individuali-
sierten Zufallszahlengeneratoren (IRNG) sprechen, wenn die Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen sich an individuelles Spielverhalten anpas-
sen. Dies ist insbesondere sinnvoll, um Schwierigkeitsgrade einzustellen
oder um den Ressourcenfluss in einem Spiel zu kontrollieren, ohne die
Spieler-Community direkt mit dem Umstand zu konfrontieren, dass die
Ergebnisse auf Grundlage der Auswertung von Spielerdaten errechnet
wurden.

Jason Kapalka, Spielentwickler bei PopCap Games beschreibt, wie
diese Form des manipulierten Glicks im Spiel Peggle (2007) eingesetzt
wird: ,In Peggle, the seemingly random bouncing of the balls off of pegs
is sometimes manipulated to give the player better results [...] The Lucky
Bounce that ensures that a ball hits a target peg instead of plunking into
the dead ball zone is used sparingly. But we do apply a lot of extra ‘luck’
to players in their first half-dozen levels or so to keep them from getting
frustrated while learning the ropes.“®'

Wahrend in Peggle das Balancing noch den Ludic Contract (s. 1.4.2)
zu erfillen sucht und die positive Spielererfahrung im Mittelpunkt steht,
sind bei Peggle Blast (PopCap Games 2014) Mikrotransaktionen fester
Bestandoteil der hybriden Spieldkonomie. In Kombination mit dem Lucky
Bounce ist es mdglich, aber nicht nachgewiesen, dass das Spielgliick

30 https://www.pocketgamer.biz/asia/comment-and-opinion/70642/loot-box-design-
20-complying-with-chinas-new-rules/
31 Parkin 2017: How Designers Engineer Luck Into Video Games.



oder -pech auch vom individuellen Spiel- und vor allem Zahlungsverhal-
ten abhangt, indem Spieler bis an die Grenze ihrer Zahlungsbereitschaft
frustriert werden, ihnen aber kurz vor der endgultigen Aufgabe wieder
mehr Glick gewahrt wird, um sie im Spiel zu halten.

1.5.2 Gliucksspiele

Gllcksspiele sind eine besondere Form des Spiels, bei der das Ergeb-
nis Uberwiegend vom Zufall und nicht von den Fahigkeiten der Spie-
ler abhangt. Kulturgeschichtlich lassen sich erste Spiele dieser Art als
Wiirfelspiele bis nach Mesopotamien, Agypten und Indien 4.000 Jahre
und vierseitige Stabwurfel in Afrika bis 6.000 Jahre vor unserer Zeit-
rechnung zurlickverfolgen.®? Die &agyptischen Wirfel haben sich lber
Rom nach Europa verbreitet und bildeten dort die Grundlagen der Wur-
felspiele. Spielkarten kamen von China Uber Indien, Persien und die
arabischen Lander nach Europa, wo sie ab dem 14. Jahrhundert belegt
sind. Spielautomaten wie die amerikanischen Slot Machines wurden im
spaten 19. Jahrhundert in Amerika entwickelt und fanden von dort ihren
Weg nach Europa. Maschinell unterstitztes Glicksspiel gibt es inzwi-
schen in vielen Formen. Seit den 80er-Jahren ist auch hier eine Abl6-
sung analoger und elektromechanischer Techniken durch Digitalisierung
zu verzeichnen. Inzwischen bieten viele Hersteller von Gliicksspielauto-
maten ihre Spiele losgeldst von den Automaten im Internet an, mit ver-
einfachtem Zugang fir Spieler und gréRReren Gewinnquoten fir die An-
bieter.

32 Hite 2010: A Random History Of Dice.
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Nach dem Glucksspielforscher Mark Griffith unterscheiden sich Glicks-
spiele durch folgende Merkmale von anderen Aktivitaten:33

1.

ok

Austausch von Geld oder wertvollen Gitern

Ein unbekanntes, zuklinftiges Ereignis bestimmt den Austausch
Glick bestimmt zumindest teilweise das Ergebnis
Nicht-Teilnahme kann den Verlust verringern

Gewinner gewinnen ausschlieflich von den Verlierern

Fir diese Untersuchung ist ein Blick auf Gllcksspiele und ihre Regulie-
rung aus mehreren Griunden relevant:

Moderne Automaten-Glicksspiele sind aus technischer Sicht Com-
puterspiele in speziellen Kontexten. Zwar erinnert die audiovisuelle
Prasentation an elektromechanische Maschinen mit Walzenautoma-
tiken, die dahinterliegenden Algorithmen haben sich aber deutlich
von ihren analogen Vorbildern entfernt. Der Umgang mit dem Spie-
leinsatz und der damit verbundene Ressourcenfluss bei Glicks-
spielautomaten ist daher eine Monetarisierungsform flir Computer-
spiele, wenngleich auch eine besonders regulierte.

Nicht-lizenzierte Glicksspielangebote im Internet sind zwar gesetz-
lich verboten, die Durchsetzung dieses Verbots ist aber nur schwer
zu kontrollieren. Insofern ist der Zugang zu einem legalen Onlinespiel
ahnlich einfach wie zu einem in Deutschland illegalen Gliicksspiel.
Zunehmend werden Casino-Spiele in sozialen Medien angeboten,
die zentrale Gliicksspielmerkmale aufweisen. Weil bei diesem Social
Gambling nur Spielgeld eingesetzt wird, erfillen die Spiele nicht die
formalrechtliche Definition von Gliicksspielen. Da die Ubrigen Merk-
male jedoch zutreffen, kdnnen sie zumindest als glicksspielahnlich
und als Vorbereitung und Einstieg in das echte Glicksspiel mit mone-
tarem Wetteinsatz bewertet werden.

33

Griffiths 1995: Adolescent Gambling.



Wetten auf den Ausgang von Computerspielpartien, bei denen virtu-
elle ltems auf das Ergebnis gesetzt werden, kdnnen die Bedingungen
eines offentlichen Glicksspiels erfiillen. Dieses Skin Betting oder
Skin Gambling ist nicht nur weit verbreitet, sondern derzeit einer der
zentralen Ausloser fiir Suchterkrankungen gerade bei Jugendlichen
(s. 3.6.5).

Die Randomisierung von Belohnungen in Spielen z.B. in Form von
Lootboxen (s. 3.6.4), Booster Packs oder Spielmdglichkeiten an
Gliucksradern (s. 3.6.6) hat zunachst einmal den Charakter eines Ge-
winnspiels, da hier teilweise auch ohne monetaren Einsatz Sachprei-
se gewonnen werden kénnen.

Werden Lootboxen in Hybridékonomien jedoch zum Verkauf angebo-
ten und gibt es Moglichkeiten, die Gewinne anschlielend zu mone-
tarisieren, kann die Schwelle zum Gliicksspiel Uberschritten werden.
Manche Lander legen ihre Gllcksspielgesetze so aus und haben
MafRnahmen ergriffen, um Lootboxen zu regulieren oder zu verbie-
ten. Eine ausfuhrlichere Darstellung dieser Diskussion findet sich in
Abschnitt 3.6.4.

Fiedler et al. gehen davon aus, dass sich die Trennung von Compu-
terspielen und Gliicksspielen zunehmend auflost und diagnostizieren
in ihrem Gutachten eine ,Konvergenz von Gaming und Gambling*“.®*
Einige Forscher sprechen im Zusammenhang von Free-to-play-Spie-
len von ,gliicksspielahnlichen® Spielen, weil zwar nicht die Spielme-
chanik, wohl aber die Spielerstruktur und das Spielverhalten grofe
Ahnlichkeiten zu Gliicksspielen aufweisen.

34
35

Fiedler et. al. 2018: Die Konvergenz von Gaming und Gambling.
Dreier et al. 2017: Free-to-play: About Addicted Whales, At Risk Dolphins And
Healthy Minnows.
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1.5.3 Regulierung von Gliicksspielen

Gliicksspiele wurden in Deutschland bis 2012 im Glicksspielstaatsver-
trag (GluStV) sowie im Jugendschutzgesetz (JuSchG) reguliert. Auf-
grund fehlender Einigung der Lander konnte bislang keine Einigkeit fur
einen neuen Staatsvertrag gefunden werden. Gleichwohl gelten wesent-
liche Regelungen in den einzelnen Bundeslandern weiterhin.

Ziele der gesetzlichen Regulierung ist es laut § 1 GIiStV einerseits,
,das Entstehen von Glicksspielsucht und Wettsucht zu verhindern®, an-
dererseits ,den naturlichen Spieltrieb der Bevolkerung in geordnete und
Uberwachte Bahnen zu lenken®, wobei der Kinder- und Jugendschutz
gewahrleistet bleiben muss.*® Aspekte der Gliicksspielsucht werden in
Kapitel 2.10 diskutiert.

Dennoch wird im Staatsvertrag und in seiner Umsetzung bei der Re-
gulierung des Glicksspiels auch deutlich, dass es nicht nur um Sucht-
pravention und Kanalisieren von natirlichen Triebkraften geht, sondern
auch um eine Abschopfung des im Gliicksspiel entstehenden Gewinns.
Auf die Darstellung der Okonomie der Gliicksspielindustrie kann an die-
ser Stelle allerdings nicht eingegangen werden.® In diesem Abschnitt
werden Gliicksspiele aus juristischer Sicht vorgestellt und anschlieRend
Parallelen zur Okonomie der Computerspiele besprochen.

Ahnlich wie Griffith (s. 1.5.2) definiert der Gesetzgeber Gliicksspie-
le durch eine Reihe von Merkmalen. Ein Gliicksspiel liegt demnach vor,
,wenn im Rahmen eines Spiels fur den Erwerb einer Gewinnchance ein
Entgelt verlangt wird und die Entscheidung Uber den Gewinn ganz oder
Uberwiegend vom Zufall abhangt. Die Entscheidung lber den Gewinn
hangt in jedem Fall vom Zufall ab, wenn dafir der ungewisse Eintritt oder

36 Bayerische Staatskanzlei 2011: Staatsvertrag zum Gliicksspielwesen in Deutsch-
land: GIGStV.

37 Details dazu finden sich z. B. bei Fiedler et al. 2018: Die Konvergenz von
Gaming und Gambling.



Ausgang zukunftiger Ereignisse mafigeblich ist. Auch Wetten gegen Ent-
gelt auf den Eintritt oder Ausgang eines zukunftigen Ereignisses sind
Glicksspiele.®®

Die juristischen Merkmale eines Gluicksspiels sind demnach:

1.

Die Teilnahme kostet Geld. Zusatzlich geht die Rechtsprechung und
die rechtswissenschaftliche Literatur davon aus, dass dieser Einsatz
ein nicht unerheblicher Vermdgenswert sein muss.*® Die Bedeutung
des VermdOgenswertes hangt dabei sowohl von den persdnlichen
Verhaltnissen des Spielers als auch von der Spieldauer ab. Ver-
haltenstkonomisch geht es also um die Frage, wie viel Geld fir ei-
ne randomisierte Unterhaltungszeit eingetauscht werden muss. Im
Zweifelsfall, d.h. bei einem Gerichtsprozess, muss die Bagatellgren-
ze durch ein Gutachten entschieden werden.

Es gibt ein Ereignis, dessen Eintreten bzw. dessen Ausgang unge-
wiss ist. Dies kann die angezeigte Zahl auf einem Rouletterad, das
Symbol auf der Walze eines Gliicksspielautomaten, die Ziehung der
Lottozahlen oder das Ergebnis einer Sportveranstaltung sein.
Gewinnen oder verlieren ist im Wesentlichen vom Zufall und nicht
von Kompetenzen und Fahigkeiten der Spieler abhangig. Der Begriff
des Zufalls bezieht sich auf den Umstand, dass der Einsetzende kei-
ne oder nur unbedeutende Mdoglichkeit hat, den Ausgang des Spiels
zu beeinflussen. Bei einer Sportwette hat der Wettende keinen Ein-
fluss auf das Ergebnis, wohl aber der Sportler, dessen Fahigkeiten
den Spielverlauf mafRgeblich pragen. Daher ist eine Sportwette ein
Gliicksspiel, das Honorar oder der nach einem Sieg gezahlte Bonus
fur einen Sportler hingegen nicht.

38
39

§ 3.1 Glustv
Rauda 2013: Recht der Computerspiele, S. 168, S. 466.
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Spiele, deren Teilnahme kostenlos oder mit unbetrachtlichem Einsatz
moglich ist, gelten als Gewinnspiele, sind zusatzlich auch die Gewin-
ne unbedeutend, kann von einem Unterhaltungsspiel gesprochen wer-
den. Gewinnspiele sind z. B. Preisausschreiben oder Lose auf dem Jahr-
markt, selbst wenn dort ein teurer Hauptpreis gewonnen werden kann.
Unterhaltungsspiele sind Tombolas auf Schulfeiern, wenn sowohl der
Einsatz als auch der Gewinn unerhebliche Vermdgenswerte reprasen-
tieren.

Aus Griinden des Jugendschutzes sind Glicksspiele fur Minder-
jahrige ganzlich verboten und Gewinnspiele beschranken sich laut Ju-
gendschutzgesetz auf speziell ausgewiesene Raume: ,Die Teilnahme
an Spielen mit Gewinnméglichkeit in der Offentlichkeit darf Kindern und
Jugendlichen nur auf Volksfesten, Schitzenfesten, Jahrmarkten, Spezial-
markten oder ahnlichen Veranstaltungen und nur unter der Voraussetzung
gestattet werden, dass der Gewinn in Waren von geringem Wert besteht.“40

Zu den staatlich regulierten Gliicksspielen gehoren Lotterien, Wett-
geschafte, Kartenspiele, Spielgerate und Online-Glicksspiele. Nach
§ 284 StGB ist die offentliche Veranstaltung eines Gliicksspiels zu-
nachst einmal verboten, wobei im GIUStV die Moglichkeit eroffnet wird,
eine behdrdliche Genehmigung einzuholen.

Fragwirdig ist, inwieweit Gewinnspiele mit Mehrwertdiensten (0137-
und 0190-Rufnummern) oder Tombola-Spiele mit 50-Cent-Einsatz als
verbotene Gliicksspiele zu werten sind.*' Zwar werden derartige Ge-
winnspiele durch den Rundfunkstaatsvertrag geregelt, dennoch enthalt
der entsprechende § 8a zahlreiche Einschrankungen, die im Einzelfall
zu priifen sind.*?

40 §6 (2) JuSchG

41 Bahr 2019: Sind 50 Cent-Gewinnspiele nach dem Gliicksspiel-Staatsvertrag
verboten?

42 http://lwww.gesetze-bayern.de/Content/Document/RFunkStVertr-8a



Das staatliche Zulassungsverfahren fir den Bau und den Betrieb
von Geldspielgeraten wird in der Spielverordnung (SpielV) geregelt.*®
Demnach wird durch einen ,vereidigten und offentlich bestellten Sach-
verstandigen oder eine von der Physikalisch-Technischen Bundesanstalt
zugelassene Stelle” alle 24 Monate auf Grundlage der Beschreibung des
Spielgerats, eines Bauplans, einer Bedienungsanweisung, einer tech-
nischen Beschreibung der Komponenten sowie eines Mustergerats un-
ter anderem geprift, ob ,die Gewinnaussichten zufallig sind, fir jeden
Spieler gleiche Chancen erdffnet werden und die am Gerat dargestellten
Gewinnaussichten zu keinem Zeitpunkt einen festen Gegenwert von 300
Euro Ubersteigen” (§ 12 Abs. 2 Nr. 2 SpielV). Damit werden insbesonde-
re der Einsatz von adaptiven Wahrscheinlichkeitsverteilungen oder indi-
viduelle Zufallszahlen (s. 1.5.1) ausgeschlossen.

Das hindert Spieler allerdings nicht, ihre eigene Interpretation des
Zufallsprozesses zu konstruieren, wie André Walter bemerkt: ,Fast jeder
Spieler hat einen Lieblingsautomaten. Das ist oft der, bei dem er zum
ersten Mal seinen ersten groen Gewinn hatte. Hinter all diesen Auto-
maten hangt aber im Prinzip der gleiche Remote Game Server (RGS)
mit demselben Random Number Generator (RNG). Dieselbe Funktion
wird aufgerufen. Es ist eigentlich egal, an welchem Automaten ich spie-
le. Bei unterschiedlichen Spielfunktionen wird das Ergebnis des RNG’s
nur anders verarbeitet. Fir die Onlinezulassung in Europa gibt es sehr
wenige Lizenzgeber. Man legt praktisch den Softwarecode, Bildmaterial,
Beschreibung und die Ausspielung zur Prifung einer Behorde vor. Der
RNG muss dort 100 —200 Millionen Ergebnisse liefern, diese Zufallsaus-
spielungen missen dann gewissen Parametern entsprechen. Auch das
Bildmaterial wird auf Parameter wie Gro3e und Lesbarkeit gepruft und
dann kann der Automat auch schon zugelassen werden. Die Spieler ha-
ben die Vision, dass die Automaten unterschiedlich sind, ein Eigenleben
haben, aber es ist egal, an welchem Automaten sie spielen, das Gliick

43 http://lwww.gesetze-im-internet.de/spielv/
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ist identisch. Wenn man von Gllck sprechen kann, es gibt einfach eine
vorgeschriebene Gewinnausschuttung von tUber 90% (je nach Lizenz)
und diese wird Uber sehr grol3e Zahlen auch mit Sicherheit erreicht. Man
kann schon sagen, dass die Quoten deutlich besser sind als bei Lotto,
aber im Endeffekt, nach dem Gesetz der groRen Zahlen, gewinnt immer
die Bank.*

1.5.4 Gliicksspieldesign

Bei der Gestaltung von Glucksspielen kann zwischen Spielregeln und
Gewinnplan unterschieden werden.** Die Spielregeln (s. 1.4) bestimmen,
wie viele Personen teilnehmen, welche Aktionen sie ausfiihren, welche
Start-, Zwischen- und Endzustande es gibt und in welchen Spielsituati-
onen welche Zufallselemente eingesetzt werden. Im Gewinnplan wird
festgelegt, wer in welcher Endsituation gewonnen oder verloren hat und
worin der Gewinn oder der Verlust besteht. Erst die Kombination von
Spielregeln und Gewinnplan legt ein Gllcksspielsystem fest.

Im Gegensatz zu anderen Unterhaltungsbranchen bekennt sich die
Gluckspielindustrie offen zu dem Ziel, moglichst viel Geld ihrer Kunden
abzuschopfen oder wie Bob Stupak, Chef des Casinos Stratosphere in
Las Vegas 1995 sagte: ,It’s our duty to extract as much money as we
can from customers.“4® In der casinonahen Gliicksspielforschung wird
dies als Spielerproduktivitat bezeichnet, als ,wagering action (play)
per patron per interval“.*¢ Ziel des Gliicksspieldesigns ist es, diese Spie-
lerproduktivitat zu erhéhen. Drei Metriken gilt es dabei zu optimieren:*

44 Bronder 2016: Spiel, Zufall und Kommerz, Kap. 4, S. 169 ff.

45 Zitiert aus Schdill 2014: Addiction By Design, S. 29.

46 Cummings 1999: A Typology Of Technology Applications To Expedite Gaming
Productivity, S. 63.

47 Schull 2014: Addiction By Design.



1. Spielgeschwindigkeit: Je schneller ein Spiel vorbei ist, desto mehr
Geld wird pro Stunde ausgegeben. Dies gilt sowohl fiir die Zeit, Geld
oder Chips einzuwerfen, als auch fir den Aufwand, den Spielknopf
zu driicken und auf das Ergebnis zu warten.

2. Spieldauer: Je langer ein Besucher an einer Maschine spielt, desto
groRer ist die Geldsumme, die er fir diese Zeit aufwenden muss.

3. Hohe des Einsatzes: Je mehr pro Spiel ausgegeben wird, desto
groRer der Gewinn.

Leslie E. Cummings, Professor an der University of Nevada, Las Vegas,
listet in seinem Uberblicksartikel , A Typology of Technology Applications
to Expedite Gaming Productivity verschiedene Gestaltungselemente
von Glicksspielautomaten auf, um diese Metriken zu beeinflussen: 48
Mehr Spielangebote (More Places to Play): Neben Casinos kénnen
Spielautomaten an vielen anderen Orten aufgestellt werden und damit
auch neue Zielgruppen erschlief3en. ,The tourism industry also is cultivat-
ing a new generation of game-players by creating game-embedded at-
tractions for children to enjoy, with or without adult accompaniment.“4® Vor
allem das Internet und der Fernsehbildschirm werden als attraktive Mog-
lichkeit gesehen, Gliicksspiele weltweit anzubieten und damit die Spieler-
produktivitat auch auerhalb der spezialisierten Raume zu erhéhen: ,The
ultimate gaming location convenience is TV-based home gaming.“%°
Mehr Unterhaltungsangebote pro Gerat (More Entertainment
Options per Machine): Moderne Spielautomaten bieten eine Vielzahl
an Spielen und abwechslungsreiche Spielerfahrungen. Damit mus-
sen Spieler nicht den Automaten — und evtl. die Spielstatte — verlassen,

48 Cummings 1999: A Typology Of Technology Applications To Expedite Gaming
Productivity.

49 Cummings 1999: A Typology Of Technology Applications To Expedite Gaming
Productivity, S. 70.

50 Cummings 1999: A Typology Of Technology Applications To Expedite Gaming
Productivity, S. 71.
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wenn sie zu einem anderen Spiel wechseln mdchten. Neben einem viel-
faltigen Spielangebot an einem Geréat ist auch eine Medienhybridisie-
rung mdglich. Manche Automaten integrieren Fernsehprogramme in die
Bildschirmanzeige, damit Spieler den Automaten nicht aus den Augen
lassen miissen, um anderweitig Zerstreuung zu suchen.

Mehr Autonomie (More Autonomy): Minzautomaten bieten ver-
schiedene Interaktionsmdglichkeiten. Dies reicht vom Einstellen der Hel-
ligkeit und Lautstarke Gber das Anpassen der optimalen Spielgeschwin-
digkeit bis zur Konfiguration des Mindesteinsatzes pro Partie.

Spielgeschwindigkeit (Quicker Wager In-Out Options): Viele Auto-
maten kénnen Geldscheine wechseln, um das nétige Miinzgeld zur Ver-
fugung zu stellen. In manchen Casinos bekommen Kunden hauseigene
Kreditkarten zur Verfligung gestellt, die vom Betreiber aufgeladen wer-
den und die bargeldloses Spielen sowohl beim Einsatz als auch bei den
Gewinnen ermaoglichen.

Spielfluss (Streamlined Play): Dabei werden Totzeiten und unpro-
duktive Handlungen aus den einzelnen Spielphasen entfernt. Der Hebel
am einarmigen Banditen wurde langst durch Tasten ersetzt, wodurch die
Anzahl mdglicher Spiele pro Stunde verdoppelt wurde. Touch-Screens
mit direkter Interaktion im Spielgeschehen ersetzen eine tastengebun-
dene Auswahl und erh6hen damit erneut die Spielgeschwindigkeit.

Eine weitere Mdglichkeit, starkere Spielanreize zu schaffen, ist es, die
Auszahlungssumme zu erhdhen. Dieser Betrag hangt beim Gliicksspiel
von der Gewinnwahrscheinlichkeit ab, d.h. vom Risiko, das Spieler mit
einer Wette auf den Ausgang einzugehen bereit sind. Bei einem Glucks-
spielautomaten kann dies theoretisch durch Vergrofiern der Walzen, Hin-
zunahme weiterer Symbole und damit gleichzeitigem Verkleinern der Ge-
winnwahrscheinlichkeit erreicht werden. Aus physikalischen Grinden
werden auf einer Walze jedoch nicht mehr als 22 Symbole untergebracht.
Ein wesentlicher Durchbruch erfolgte 1978 mit dem Ubergang von einer
elektromechanischen zu einer Steuerung mit Mikroprozessoren. Damit
wurde es moglich, den Spielausgang elektronisch zu berechnen und einer



bestimmten Halteposition auf einer Wal-  VIRTUAL REEL ACTUAL REEL
ze zuzuordnen. Zusatzlich wird durch
das Verfahren des Virtual Reel Map-
ping eine virtuelle Walze (Reel) einge-
fuhrt und von ihr mehrere Ergebnisse auf
ein einzelnes Symbol der echten Walze
abgebildet. Mit 22 Symbolen lag die
Wahrscheinlichkeit fir einen Jackpot bei
eins zu 10.648, der Automat konnte da-
her bei einem Einsatz von 1 US-Dollar
nicht mehr als 10.648 US-Dollar als ma-
ximalen Gewinn anbieten, um rentabel
zu arbeiten. Ganz anders bei virtuellen
Walzen: ,On a machine whose virtual
reels have 64 stops each with only one
stop mapped to a jackpot symbol, the
chances of hitting that symbol on all
three reels to win the jackpot are 1 in 643,
or 262,144. The machine could therefore Virtual Reel Mapping mit

offer a jackpot of up to $262,144 without ~ Clustering mehrerer Verlust-
positionen direkt neben

i einem der 11 Gewinnsymbole.
tual stops, the odds of a jackpot wouldbe  q,,c/re- Schiil 2014, s. 88

losing money. On a machine with 512 vir-

as rare as 1 in 137 million — giving the
house a safe enough edge to offer $20 or $30 million prizes and still en-
sure long-term profit.”>!

Neben dieser unsichtbaren Erweiterung des Wahrscheinlichkeits-
raums kénnen mehrere Verlustpositionen direkt neben ein Gewinnsym-
bol gruppiert werden (Clustering), was die Near Miss lllusion (s. 2.8.5)
beférdert, das Geflihl, einen Spielsieg nur knapp verfehlt zu haben.>?

51 Schill 2014: Addiction By Design: Machine Gambling In Las Vegas, S. 87.
52 Partin 2020: The Perverse Psychology Of Dota 2’s Battle Pass Minigames.
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1.5.5 Gefahrdungspotenzial

Glicksspiele werden staatlich reguliert, um dem Entstehen einer
Glucksspielsucht vorzubeugen. Wie bei suchtférdernden Substanzen —
Alkohol, Tabak oder Medikamente — wird bei Gllicksspielen die Verant-
wortung fur diese Sucht nicht nur bei den Betroffenen gesucht, sondern
auch bei den Anbietern, die durch die Gestaltung ihrer Spiele mit dem
Ziel der Erhdhung der Spielerproduktivitat gleichzeitig das Suchtrisiko
steigern. Dieses sogenannte Gefahrdungspotenzial von Glicksspie-
len wird anhand verschiedener Faktoren eingeschatzt. Im Folgenden
werden die von der Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung zu-
sammengestellten Faktoren®® vorgestellt und mit Tendenzen im Game
Design von Computerspielen verglichen. Dabei wird deutlich, dass diese
Computerspiele zwar nicht als Glicksspiel, aufgrund ahnlicher Gestal-
tungsentscheidungen unter bestimmten Umstanden aber durchaus als
»glicksspielahnlich“ bezeichnet werden kénnen.

Schnelle Spielabfolge

Mehr Partien pro Zeiteinheit erh6hen mit den Ausgaben der Spieler (und
damit den Einnahmen der Betreiber) die Intensitat des Flows, das Ge-
fuhl, im Spiel zu sein. In CSR Racing 2 (Natural Motion ab 2015) kann
ein Spieler je nach verflgbarer Zeit ein Auto kaufen, verkaufen, gewin-
nen, tunen oder veredeln, die Crew verwalten oder ein Rennen fahren,
um verschiedene Wahrungen zu optimieren. Bei einer Renndauer von
maximal 15 Sekunden wird eine schnelle Spielabfolge garantiert, die im-
mer auch eine Anderung der eigenen Vermdgensverhéltnisse bedeutet.

53 Bundeszentrale fiir gesundheitliche Aufklarung 2020: Das Sucht-Risiko beim
Glucksspiel.



Auszahlungsintervall

Je kirzer die Zeitspanne zwischen Spielbeginn und Ergebnis ist, desto
schneller kdnnen Spieler ihre Gewinne in neue Spiele investieren bzw.
Verluste in einer neuen Partie auszugleichen versuchen. In Computer-
spielen beschreibt der Handlungsdruck das Verhaltnis von Handlungs-
konsequenz zu Zeit. Der Handlungsdruck steigt, je wichtiger das Ergeb-
nis, d.h. die Auszahlung, einer Handlung fur den weiteren Spielverlauf
wahrgenommen wird und je weniger Zeit fir die Entscheidung zur Verfu-
gung steht. In Battle-Royale-Spielen wie Fortnite wird das Spielfeld, hier
»Auge des Sturms® genannt, regelmafig verkleinert. Dadurch steigert das
Spiel den Handlungsdruck, begrenzt die Spieldauer und erhdht das Aus-
zahlungsintervall zwischen Engagement und Ergebnis. Einzelne Partien
haben damit eine Maximaldauer von anfangs 25 Minuten, die inzwischen
auf 19 Minuten, im Blitz-Modus sogar auf 15 Minuten gesenkt wurde.

Aktive Einbeziehung

des Spielers

Bekommen Spieler den Ein-
druck, ein Ergebnis aktiv beein-
flussen zu kénnen, steigert dies
den Wunsch, das Spiel zu lernen
und es letztlich zu besiegen, was
wiederum zu erhohter Spieldauer
fuhrt. Dabei ist es unerheblich, ob
das Spiel tatsachlich durch die
Kompetenz des Spielers zu be-
einflussen ist — wie beim Automa-
ten-Poker oder bei Sportwetten

Gliicksrad

Der Klick auf den Halte-Knopf
beim Gliicksrad von Gardenscapes,
auf den die freundlich lachelnde

— oder lediglich den Anschein er-
weckt, z. B. durch die Stopp-Tas-
te an Spielautomaten, die keinen
Einfluss auf das zu Spielbeginn

Figur hinweist, bremst zwar das Rad,
beeinflusst aber nicht die Position,
an der es genau anhilt.

Quelle: Screenshot aus Garden-
scapes (Playrix)
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bestimmte Ergebnis hat. Bei Computerspielen steht die aktive Einbe-
ziehung der Spieler in Form von Handlungsmdglichkeiten im Mittelpunkt
der Gestaltungsentscheidungen. Insofern ist es sehr einfach, diesen
Eindruck z. B. auch auf die simulierten Glicksspiele in Computerspielen
zu erweitern.

Verbindung mit anderen Interessen

Wenn das Gliicksspiel mit anderen Interessen verbunden wird, entsteht
der Eindruck, dass es sich um eine harmlose Freizeitbeschaftigung han-
delt, dhnlich dem Besuch im Kino oder einem Konzert, das schliellich
auch Geld kostet. Schon aus diesem Grund haben Spiele Interessen,
dass Spieler ihre Freunde einladen, damit ein soziales Erlebnis entsteht,
das im Wettstreit mit anderen bestenfalls auch Ausgaben befordert.

Gewinnchancen und Héhe

Aufgrund der Verfligbarkeitsheuristik, die von Bildern glicklicher Ge-
winner gepragt ist, werden die eigenen Gewinnchancen im Glucksspiel
grundsatzlich héher eingeschatzt als sie rational tatsachlich sind. Im
Computerspielbereich sind gerade in Onlinespielen die Ausstattung an-
derer Spieler mit besonderen Kostiimen, Animationen, Accessoires oder
Spielgegenstanden sichtbar und verleiten zu der Annahme, dass diese
Items einfach zu erlangen sind. Hanno Beck beschreibt die Konsequen-
zen eines Erstgewinns: ,Das Schlimmste, was einem Gllcksspieler pas-
sieren kann, ist, dass er das erste Mal spielt und gewinnt. Sie spielen
das erste Mal in ihrem Leben und gewinnen sofort. Das ist ein Eindruck,
den Sie fir den Rest lhres Lebens nicht mehr abschitteln kénnen.” Der
subjektive Ersteindruck, vom Gllck begunstigt zu sein, verzerrt dauer-
haft die Einschatzung der Gewinnchancen. Diesen Umstand kdnnen
Lootboxen mit individualisierter Wahrscheinlichkeitsverteilung anbieten,
indem sie in die erste Box, die ein Spieler kauft, einen besonders wert-
vollen Gewinn platzieren oder mit einem zu Spielbeginn verschenkten
Startkapital bessere Ergebnisse erspielbar sind.



Fast-Gewinne

Das Clustering-Verfahren beim
Virtual Reel Mapping (s. 1.5.4), bei
dem ein Verlust in optische Nahe
zu einem mdglichen Gewinn ge-
stellt wird, erhoht den Eindruck,
nur knapp verloren zu haben. Die
Near Miss lllusion férdert zusam-
men mit der Gambler’s Fallacy die
Bereitschaft, sein Gliick erneut zu

versuchen, weil beim nachsten Near Miss in Lina's Battle Blaze.

Mal mit gréRerer Wahrscheinlich- Quelle: Screenshot aus Dota 2 (Valve)

keit ein Gewinn erwartet wird (s.

2.8.5). Als Beispiel kdnnen sowohl Gliicksrader als auch Lootboxen in

Spielen herangezogen werden, sofern neben dem tatsachlichen Gewinn

die entgangene Chance eingeblendet wird. In Lina’s Battle Blaze, einem

Mini-Game von 2016 in Dota 2, das einer Pachinko-Maschine ahnelt, ist der
Hauptgewinn zwar mittig platziert, wird im Gegensatz zu den benachbar-
ten Ergebnissen aber aufgrund von Barrieren nie erreicht. Zumindest ist
kein Fall dokumentiert, in dem die 24.000 Punkte gewonnen wurden, zahl-
reiche andere aber, in denen die virtuelle Kugel direkt daneben gelandet ist.

Art des Einsatzes

Kleine Einsatze oder Geldersatzmittel wie Jetons oder Spielwahrung ver-
schleiern die in einer Spielsitzung tatsachlich verlorene Geldmenge. Be-
steht zusatzlich die Mdglichkeit, mit Kreditkarte zu bezahlen, werden die
Verluste erst deutlich spater sichtbar und kénnen emotional nicht mehr
mit dem Spielerlebnis verknlpft werden. Dies ist einer der Hauptgriinde
dafiir, dass harte Spielwahrungen (s. 1.3.3) von ihrem Kaufpreis losgelost
und in Mengen zu unterschiedlichen Preisen verkauft werden. Dadurch
wachst der kognitive Aufwand, bei einem Bezahlvorgang im Spiel den
Gegenwert des Preises in Echtgeld zu berechnen und mit einem rational
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kalkulierten Budget abzugleichen. Beispielsweise dienen die drei Wah-
rungen in Apex Legends nicht nur verschiedenen Zwecken, sie sind auch
partiell ineinander umwandelbar, teilweise mit probabilistischen Konver-
tern. Auf der Spieleseite werden sie so erklart: ,Apex-Munzen sind eine
Premiumwahrung, mit der Apex-Packs, kosmetische Objekte im Rotati-
onsshop und neue Legenden gekauft werden kdnnen. Herstellungsme-
talle sind in Apex-Packs enthalten und kénnen zur Herstellung bestimmter
kosmetischer Objekte wie Legenden-Skins, Waffen-Skins und mehr be-
nutzt werden. Legenden-Token sind eine Wahrung, die du erhéltst, wenn
du deine Spielerstufe erhohst. [...] Verwende sie im Rotationsshop, um
exklusive Umfarbungen fir legendare Waffen und Legenden-Skins bzw.
neue Legenden freizuschalten.“®* Durch intransparente Wechselkurse
verbergen sie eine komplexe Hybridékonomie (s.1.5.3).

Ton-, Licht- und Farbeffekte, Atmosphére

Die audiovisuelle Gestaltung des Spiels wird an Automaten durch An-
ordnung der Bedienelemente am Gerat, besonders bequemen Sitzen
davor sowie Ausgestaltung und Beleuchtung des umgebenden Spiel-
raums komplettiert. In Casinos kommt zusatzlich das Gebaude als Ge-
staltungsdimension dazu — Raumaufteilung, Moblierung, Ausstattung
vom Teppichbelag bis zur Blumendekoration, Beleuchtung und Hinter-
grundmusik sind architektonische Gestaltungselemente, die darauf ab-
zielen, Besucher aus ihrer gewohnten raumzeitlichen Orientierung zu
fuhren und gleichzeitig Spielangebote als private Rdume der Sicherheit
anzubieten: ,The gambling room is always very dark; the patio, always
very bright. But both are enclosed: The former has no windows, and the
latter is open only to the sky. The combination of darkness and enclo-
sure of the gambling room and its subspaces makes for privacy, protec-
tion, concentration, and control. The intricate maze under the low ceiling
never connects with outside light or outside space. This disorients the

54 https://lwww.ea.com/de-de/games/apex-legends/news/how-to-earn-cosmetics



occupant in space and time. One loses track of where one is and when
it is. Time is limitless, because the light of noon and midnight are exactly
the same. Space is limitless, because the artificial light obscures rather
than defines its boundaries.“%® All diese Elemente verleiten zu langerer
Spieldauer und damit langerem Verbleiben im Spiel.

Auch Lootboxen werden audiovisuell sorgfaltig ausgestaltet, um ein
maximales Geflihl von Belohnung zu vermitteln, wie Michael Heiberg, ei-
ner der Designer der Lootboxen
in Overwatch, schildert:

,Overwatch box animations
maximize on anticipation. They
break open, shake, spit into the
air and rain down items, never re-
vealing what you receive until the
very end. The rewards almost feel
tacked-on to the opening experi-
ence. ‘When you start opening a
loot box, we want to build antici-  ;; ger Gfnung.
pation [...] We do this in a lot of  Quelle: Screenshot aus Overwatch
ways — animations, camera work,
spinning plates, and sounds. We even build a little anticipation with the
glow that emits from a loot box’s cracks before you open it. Originally,
colored lights preceding the spinning plates hinted at the items’ rarity. It
drew the eye to one item in particular at the expense of others. ‘We quickly
learned that this was too early, and it killed your anticipation of the box’s
contents’, Heiberg said.”®® Tats&chlich ist die audiovisuelle Gestaltung der
Lootbox-Animation ein ganz wesentlicher Unterschied zu Uberraschungs-
eiern und Panini-Sammelkarten, deren Offnung deutlich unspektakularer
ist und damit als weniger belohnend empfunden wird.

Lootbox in Overwatch kurz

55 Venturi et al. 2000: Learning From Las Vegas, S. 49.
56 D’Anastasio 2017: Why Opening Loot Boxes Feels Like Christmas, According To
Game Devs.
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Leichte Verfiigbarkeit

Je leichter ein Spiel verflgbar ist, desto haufiger kann es gespielt wer-
den. Insbesondere fiir Menschen mit Suchttendenz (s. 2.10) erfordert die
permanente Verfliigbarkeit von Glicksspielen grole Willensstarke. Die
enorme Verbreitung von digitalen Spielen, die dazu flhrt, dass inzwi-
schen ein Drittel bis die Halfte der Bevdlkerung angibt, regelmaRig zu
spielen (s. 1.1.2), ist vor allem den Smartphones und Tablets zu verdan-
ken, die Menschen als standige Begleiter mit sich fiihren und auf denen
Spielangebote permanent zur Verfligung stehen. Gerade in Transit- und
Wartezeiten bieten sich Spiele an, die in kurzer Zeit das Gefiihl vermit-
teln, einen Fortschritt erreicht zu haben. Social-Gambling-Casino-Apps,
die Glucksspiele Uber Spielwahrung ohne monetéare Gewinne simulieren,
erhdhen die mentale Verfiigbarkeit von Glicksspielen und bereiten auf
das echte Spiel vor: ,Bei dieser App kdnnen Sie kein Echtgeld einsetzen,
sondern nur zum Spaf und Training spielen, bis Sie bereit sind, echtes
Geld einzusetzen."®’

1.5.6 Fazit

Die inneren Okonomien von Computerspielen kdnnen viele Merkmale
mit Glicksspielen teilen. Daraus folgt nicht automatisch, dass sie auch
als solche zu behandeln sind. Dennoch kann es im Einzelfall gerecht-
fertigt sein, von gliicksspieléhnlichen Spielen zu sprechen®®, wenn die
Ubereinstimmung zu deutlich wird, vor allem, was die Gestaltung des
Spielangebots, aber auch Ausgaben, Spieldauer und Verhalten der
Spieler angeht.

Bei Glucksspielen werden die Gestaltungsparameter zur Begren-
zung dieses Gefahrdungspotenzials — vor allem Spieleinsatz, Spieldauer,
Spielfolge und Betrieb —im § 13 der Spielverordnung auf Sekunden und

57 https://play.google.com/store/apps/details?id=net.netbet&hl=de
58  Muiller et al. 2003: Konsum von Glicksspielen bei Kindern und Jugendlichen:
Verbreitung und Pravention.



Eurocents prazisiert (s. Kasten unten). Mit dem Ziel der Suchtpravention
reguliert die Verordnung damit das Balancing der Hybridékonomie von
Glucksspielautomaten, indem sie genau jene Faktoren begrenzt, die ge-
zielt zur Erhéhung der Einnahmen — von der Industrie euphemistisch als
~Spielerproduktivitat® bezeichnet — verwendet werden. Da es sich dabei
gleichzeitig um die Risikofaktoren des Suchtpotenzials handelt, muss
davon ausgegangen werden, dass Designer von Glicksspielen die Er-
héhung des Risikos einer Spielsucht zumindest billigend in Kauf nehmen.
Wie die Tabak- und Alkoholbranche arbeitet die Gliicksspielindustrie da-
mit an der Grenze zwischen Unterhaltung, Genuss und Suchtférderung
zum Ziel der Umsatzsteigerung. In ihrem Selbstverstandnis bzw. in ihrer
Selbstdarstellung nach aufRen richten sich ihre Angebote an Menschen,
die ihr Spielverhalten rational kontrollieren und nicht mehr setzen, als sie
zu verlieren sich leisten kénnen.

§ 13 SpielV (Auszug)

. Der Spieleinsatz darf nur in Euro
oder Cent erfolgen [...]

. Die Mindestspieldauer betragt fiinf
Sekunden; dabei darf der Einsatz
0,20 Euro nicht Gbersteigen und der
Gewinn hdchstens 2 Euro betragen.

. Bei einer Verlangerung des Abstan-
des zwischen zwei Einsatzleistungen
Uber funf Sekunden hinaus bis zu
einer Obergrenze von 75 Sekun-
den darf der Einsatz um héchstens
0,03 Euro je volle Sekunde erhéht
werden; bei einer Verlangerung des
Abstandes zwischen zwei Gewinn-
auszahlungen Uber finf Sekunden
hinaus bis zu einer Obergrenze von
75 Sekunden darf der Gewinn um
héchstens 0,30 Euro je volle Sekun-
de erhéht werden. Dariiberhinaus-
gehende Erhéhungen von Einsatz
und Gewinn sind ausgeschlossen.

4. Die Summe der Verluste (Einsatze

abzlglich Gewinne) darf im Verlauf
einer Stunde 60 Euro nicht Uberstei-
gen.

. Die Summe der Gewinne abziiglich

der Einsatze darf im Verlauf einer
Stunde 400 Euro nicht tUbersteigen.
Jackpots und andere Sonderzahlun-
gen jeder Art sind ausgeschlossen.

. Nach einer Stunde Spielbetrieb legt

das Spielgerat eine Spielpause von
mindestens flnf Minuten ein, in der
keine Einsatze angenommen und
Gewinne gewahrt werden. In der
Pause durfen keine Spielvorgange,
einsatz- und gewinnfreie Probe- oder
Demonstrationsspiele oder sonstige
Animationen angeboten werden.
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Manche Computerspielentwickler gehen inzwischen einen vergleichba-
ren Weg, indem sie Angebote fir eine bestimmte Zielgruppe schaffen
und versuchen, deren Zahlungsbereitschaft zu erhéhen, bisweilen auch
durch absichtliche Verschlechterung der Spielerfahrung (s. 1.4). Fur ein
besseres Verstandnis dieses Verhaltnisses von Entwicklern, Zielgrup-
pen und Monetarisierungsmodellen in hybriden Okonomien ist daher
eine genauere Betrachtung der Spielerinnen und Spieler notwendig,
die von der Spielindustrie als Kunden adressiert werden. Diese soll im
folgenden Kapitel erfolgen.



Kapitel 2
Spielerinnen und Spieler

21 Zielgruppen

Im ersten Kapitel wurde die duRere und innere Okonomie von Compu-
terspielen betrachtet sowie auf die Struktur von Hybridékonomien einge-
gangen, die in einigen Monetarisierungsmodellen eine herausragende
Rolle spielen, indem Spielressourcen durch Nicht-Spielressourcen wie
Echtgeld erworben werden kénnen.

Da aber ein Computerspiel als Verlauf erst durch die Handlungen
der Spielerinnen und Spieler entsteht, ist fur die weitere Analyse eine
genauere Betrachtung dieser Spielenden entscheidend. Aus Sicht des
Marketings handelt es sich dabei um die Zielgruppe, auf deren Profil hin
ein Spiel zugeschnitten, beworben und monetarisiert wird. Zur Defini-
tion einer Zielgruppe werden Spielerinnen und Spieler zunachst durch
Segmentierungsmerkmale beschrieben.®® AnschlieRend wird aus der
Menge aller Spielenden eine Teilmenge durch gleiche oder ahnliche
Merkmalsauspragungen segmentiert. Diese Segmente sind Zielgruppen
wie ,weiblich, Gber 50, wohlhabend, sicherheitsorientiert”, ,mannlich, 14
bis 25 Jahre, wettbewerbsorientiert”, ,Madchen, 8 bis 12 Jahre, Pferde-
liebhaberin® etc. Die Allensbacher Markt- und Werbetrageranalyse dif-
ferenziert durch Berlicksichtigung von Wertvorstellungen, Einstellungen,
Interessen und Konsumpréaferenzen bis zu 2.000 verschiedene Zielgrup-
pen.5° Derart feingranular wird dieses Kapitel nicht vorgehen, es werden
lediglich diejenigen Merkmale bertcksichtigt, die im Zusammenhang mit

59 Freter und Naskrent 2008: Markt- und Kundensegmentierung, S. 93.
60  https://www.ifd-allensbach.de/awa/inhalte/uebersicht/uebersicht.html
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Monetarisierungsmodellen als relevant angesehen werden. Insbesonde-
re entwickelt die Spieleindustrie nicht nach feinen Einteilungen, sondern
orientiert sich an wenigen Basismerkmalen.

In kommerziell ausgerichteten Spielen haben diese Zielgruppen Ein-
fluss auf das Game Design, die Narration und die audiovisuelle Gestal-
tung. Der Game Designer André Walter bemerkt dazu: ,Wie mache ich
ein gutes Spiel? Stark vereinfacht kann ich das wie folgt zusammenfas-
sen: Zuerst Uberlege ich mir ein Setting und eventuelle Mechanismen.
Anschlief3end Uberlege ich, wer die eigentliche Zielgruppe des Spiels ist,
welche sich anhand des Settings relativ gut eingrenzen lasst. Zum Bei-
spiel ein Shooter/Ballerspiel: ganz klar mannlich, 14 — 22 Jahre. Dann
sucht man Mechaniken, die bekanntermalen bei dieser Zielgruppe ak-
zeptiert werden und somit gut funktionieren. Bei mannlichen Spielern
geht es hauptséachlich um den Wettbewerb und das stetige Verbessern,
z.B. in einem Rollenspiel das Einsammeln des ,Plus-Zwolf-Angriffspunk-
te-Schwert’. Hierbei geht es oft um Prasentation von Starke. Bei weib-
lichen Spielern geht es eher um Collectables, Besitz. Weibliche Spieler
mdgen Dinge, die sie sammeln und vervollstandigen kénnen. Das sage
ich gerade sehr vereinfachend und es gibt natirlich viele Nuancen, aber
ahnlich wie beim RNG stimmt auch hier das Gesetz der groflen Zahlen.
Dazu gibt es einige sehr interessante Studien. ®" Wenn man diese gele-
sen hat, sieht man die Welt mit anderen Augen. Man bemerkt, wie stark
die Manipulation ist, welcher man taglich ausgesetzt wird, egal in wel-
chem Lebensbereich.”

Neben diesen Einflissen auf die klassischen Gestaltungselemen-
te von Spielen — Audiovision, Narration, Ludition — kann eine Zielgrup-
pe aber auch die Entscheidung fir ein Monetarisierungsmodell beein-
flussen.

61 Vgl. Abschnitt 2.4



Die Merkmale zur Segmentierung eines Marktes muissen konsum-
relevant, messbar, zuganglich, handlungsfahig, wirtschaftlich und zeitlich
stabil sein, um eine zweckmaRige Marktaufteilung zu gewahrleisten.5?
Meffert et al. gliedern die in der Literatur diskutierten Merkmale in geo-
grafische, demografische, psychografische und verhaltensorientierte
Kriterien, die in mehrere Untergruppen aufgeteilt sind.53

Marketing-Mixb R ionskoeffizil

v v v

Verhaltensorientierte Psychographische Soziodemographische
Kriterien Kriterien Kriterien
Preis- ® Preisklasse allgemeine | Aktivitaten, demo- ®m Geschlecht, Alter
verhalten |® Kaufvon Person- Interessen, | Le- graphische | ® Familienstand
Sonderangeboten lichkeits- allgemeine pbens- Merkmale | ® Zahl der Kinder
Medien- & Aftiind ZhI det merkmale IEinstel- stil m HaushaltsgréBe
- ungen —
nutzung genutzten Medien soziodko- | m Beruf
® Nutzungsintensitat = soziale nomische | ® Ausbildung
Orientierung, Merkmale | ® Einkommen
Einkaufs- |m Betriebsformen = Risikoneigung
stattenwahl | B Geschéftstreue
® Geschaftswechsel produkt- @ Wahrnehmungen
spezifische | ® Motive
Produkt- Kaufer Merkmale | ® spezifische A
wahl und Einstellungen .
Nicht- Produkt- ® Nutzen- g Geo:r_aphlsche
= riterien
kéaufer, bzw. vorstellungen
Marken- [ Marken- (Benefits) makrogeo- | m Bundeslander
treue, wahl = Kaufabsichten graphische | ® Stadt/Land
Marken- Merkmale | ® Gemeinden
wechsel
Vielkaufer, | Kauf- mikrogeo- | @ Ortsteile
Wenig- } volu- graphische | ® Wohngebiete
kéufer men Merkmale | ® StraBenabschnitte

Kriterien der Marktsegmentierung. Quelle: Meffert et al. 2019, S. 223

Viele dieser Einzelmerkmale werden in verodffentlichten Diskussionen
oder Analysen der Monetarisierungsmodelle von Computerspielen nicht
erwahnt, darunter Familienstatus, Gehalt oder Beruf.

62 Meffert et al. 2019: Marketing, S. 222 ff.
63 Meffert et al. 2019: Marketing, S. 223, S. 792 ff.
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Dieses Kapitel gliedert sich daher entlang der in Hinblick auf die Mo-
netarisierung von Computerspielen als relevant identifizierte Segmen-
tierungsmerkmale. Die Erfassung und Zuordnung dieser Merkmale ge-
schieht bei Spielen nicht auf Grundlage von Konsumentenbefragungen,
sondern mittels automatisierter Erfassung und Auswertung der Spieler-
daten. Daher werden in Abschnitt 2.2 zunachst diese Daten als Ressour-
cen vorgestellt, ehe die weiteren Merkmale diskutiert werden.

Soziodemografische Merkmale
2.3 Alter
2.4 Geschlecht

Psychografische Merkmale
2.5 Motivation und Nutzenvorstellung

Verhaltensorientierte Merkmale
2.6 Preisverhalten
2.7 Nutzungsintensitat

Da sich diese Expertise auf den deutschsprachigen Raum konzentriert,
werden geografische Merkmale nicht berucksichtigt. Grundsatzlich
kommt der raumlich-kulturellen Dimension bei der Wahl der Monetari-
sierungsform allerdings eine erhebliche Bedeutung zu, wie André Walter
feststellt: ,Im asiatischen Raum gibt es Monetarisierung, die im europa-
ischen Raum nicht akzeptiert wird. Das fangt beim Pricing an. Speziell
in Japan lasst man die Spieler, wenn sie verlieren, wirklich leiden. Sie
verlieren den gesamten Spielprogress, den sie vorher hatten oder sie
sind bereit 5 Dollar zu zahlen, um ihn zu behalten und es nochmal zu
versuchen. In Asien funktionieren auch Lootboxen sehr gut, weil Gliick
ein Bestandteil der Kultur ist. In vielen Spielen machen Lootboxen 80 %
des Umsatzes aus. Im japanischen Spielemarkt gibt es Spiele mit ei-
nem Sonderbonus, wenn du 5.000 oder mehr Dollar ausgibst. Das wird



dort wirklich akzeptiert, in Europa ware das nicht moglich. In Europa
brauchst du einen stéandigen Progress, die Monetarisierung lauft eher
Uber dessen Beschleunigung.”

Zusatzlich zu den genannten Kriterien, die in der Konsumentenfor-
schung bereits fur verschiedene Markte genutzt werden, soll eine wei-
tere Differenzierung der psychografischen und verhaltensorientierten
Merkmale erfolgen, die gerade im Hinblick auf das Kaufverhalten von
zentraler Bedeutung sind und im Mittelpunkt der Kontroverse um proble-
matische Monetarisierungsformen stehen (s. Kapitel 3). Diese Merkma-
le gehen nicht von einer idealtypischen, selbstbestimmten Rationalitat
der Marktteilnehmer aus, sondern von ihrer grundsatzlichen Manipu-
lierbarkeit. Manche, keineswegs alle Spiele versuchen, die Eigenarten
der Urteilskraft ihrer Spielerinnen und Spieler auszunutzen, um sie zu
Entscheidungen zu verleiten, die zu ihren Ubrigen Konsumpréferenzen
inkonsistent sind und reflexiv auch nicht gerechtfertigt werden kénnen.
Diese Merkmale beziehen sich auf die veranderte Sicht bzgl. der Ratio-
nalitat von Menschen, wie sie in der Verhaltensdkonomie diskutiert wird,
auf Vorgange des konditionierten Lernens durch Handlungsverstarkung
sowie auf mogliche Wirkungen, die dies mit sich fihren kann.

Verhaltens6konomische Merkmale
2.8 Rationalitaten

2.9 Konditionierung

210 Spielsucht

Es ist eine Kernthese dieser Arbeit, dass die Entwickler dieser Spiele
gezielt manipulative Mechanismen einsetzen und ihre Spielerinnen und
Spieler implizit oder sogar explizit nach diesen Kriterien klassifizieren,
um sich bewusst auf diejenigen zu konzentrieren, die fur diese Mecha-
nismen anfallig sind. Die drei verhaltensbkonomischen Merkmalsgrup-
pen sind also sowohl Dimensionen der Zielgruppentaxonomie als auch
eine Diagnose manipulativer Designpraktiken.
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2.2 Daten

Beim Spielen eines Computerspiels fallen zahlreiche Daten an, die von
Entwicklern und Publishern ausgewertet werden kdnnen. Insbesondere
Multiplayer-Spiele fordern den Zugriff auf Kontaktdaten, damit die Spie-
ler im Spiel ihre Freunde einladen kdnnen (s. u.). Location Based Games
wie Pokémon Go bendtigen zusatzlich den Zugang zur GPS-Ortung und
senden diese Informationen an den zentralen Server. Ob und inwiefern
diese Daten dort gespeichert und weiterverarbeitet werden, ist unklar
und bei internationalen Anbietern kaum zu kontrollieren.

Die Spieldaten werden in Bestands- und Verkehrsdaten unterschie-
den. Bestandsdaten werden dauerhaft vom Spieleanbieter oder Hand-
ler gespeichert, dazu gehéren Namen, Anschrift, Geburtsdatum, Kon-
todaten, Passworter und Netzwerkadressen der aufrufenden Geréte.
Verkehrsdaten fallen im Spielverlauf an. Anders Drachen, Magy Seif
El-Nasr und Alessandro Canossa unterscheiden drei Ebenen von Ver-
kehrsdaten:5

Process/Pipeline Performance

Customer Gameplay

Community

System

=3
=s

Arten von Spieldaten. Quelle: Drachen et al., 2013, S. 22

64 Drachen et al. 2013: Game Analytics — The Basics.



Process/Pipeline: Dies bezieht sich auf den Spielentwicklungspro-
zess. Wie lange braucht es, um neuen Content zu generieren? In wel-
cher Geschwindigkeit werden Fehler bearbeitet? Welche Hindernisse
blockieren die Entwicklung? etc.

Performance: Diese Daten sind wichtig, um die technischen Mdg-
lichkeiten des Spielsystems zu bestimmen. Wichtige Metriken sind Fra-
mes per Second (fps) oder Server-Uptime in Sekunden.

Player: Wie viel Zeit verbringen Spieler im Spiel? Wie viele Freunde
haben sie innerhalb der Spielwelt? Welche Spielerfolge werden wie oft
errungen? Diese Daten sind fiir die Bildung von Spielerprofilen am rele-
vantesten und kénnen weiter ausdifferenziert werden.

Customer: Wie viele Spiele wurden gekauft? Wann wird welches
Spiel wie lange gespielt? Wie teuer ist es, einen neuen Spieler als Kun-
den zu gewinnen und ihn zu halten?

Plattformanbieter wie Valve (Steam), Ubisoft (Uplay), Electronic Arts
(Origin) oder Blizzard (Battle.net) wissen zu jedem Zeitpunkt und Uber
jeden Kunden, wann sie mit welchem Computer welches Spiel wie lange
und mit wem gespielt haben, welchen Internet-Provider sie dabei nutzen,
ihre Spielstande, Punkte, Achievements, wie viel Geld sie fir Spiele und
in Spielen ausgegeben haben.®®

Community: Hierunter fallen insbesondere Forenaktivitaten, Beitra-
ge in Chats innerhalb des Spiels oder auf der firmeneigenen Website.

Gameplay: Diese Daten beziehen sich auf das aktive Verhalten ein-
zelner Nutzer im Spiel. Mit welchen Objekten wird auf welche Weise in-
teragiert, welche Objekte werden gehandelt, wie bewegen Spieler sich
durch die Welt?

65  Boutilier 2015: Video Game Companies Are Collecting Massive Amounts Of
Data About You.
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Diese Gameplay-Metriken schlie3lich werden differenziert in:

Interface: In diese Kategorie gehéren alle Handlungen, die Spieler
im Meni vornehmen, z. B. Einstellen der Mausempfindlichkeit, Lautstar-
ke oder Schwierigkeitsgrad.

System: Wie reagieren die Game Engine und ihre Sub-Systeme auf
die Spielereingaben?

In-Game: In dieser Kategorie werden die meisten Daten gesam-
melt. Je nach Spielgenre und den Spielmechaniken werden hier Be-
wegungs-Trajektorien, Interaktionen, Gebrauch und Erwerb von Ge-
genstanden und Power-Ups, Level-Auswahl, Spielgeschwindigkeit und
Fortschritte, Schwierigkeiten, Gewinne und Verluste u.v.m. erfasst und
ausgewertet. Mit Blick auf die Spielékonomie sind vor allem die Rate von
Quellen, Senken, der Gebrauch von Konvertern oder Tauschvorgange
relevant. Insbesondere Hybriddkonomien haben eine Fulle an Metriken
und Dimensionen (s. 2.7) zur Differenzierung von Spielerverhalten.

Fur einzelne Spiele, vorranging E-Sport-Titel, gibt es Webseiten, auf
denen die Performanz einzelner Spieler aggregiert und detailliert ange-
zeigt werden kann. Bei overbuff.com kdnnen Spieler beispielsweise ihre
Daten fiir das Spiel Overwatch veroffentlichen.

Die derart gesammelten Daten kénnen auf verschiedene Arten aus-
gewertet werden. Neben der Berechnung statistischer Kennzahlen wie
Mittelwerte, Varianzen, Korrelationen oder Signifikanztests sind gerade
fur Bewegungsdaten Visualisierungen hilfreich. Heatmaps zeigen an,
welche Bereiche in einem Level noch Uberarbeitet werden missen und
wo weitere Assets hinzugefligt oder weggelassen werden kénnen. Fir
Game Designer sind Gameplay-Daten zentrales Werkzeug fir das Aus-
balancieren der Spielmechaniken, um das Gleichgewicht zwischen Her-
ausforderung und Spielspal’ herzustellen.

Aus 6konomischer Sicht besonders relevant ist die Retention Rate,
d.h. die Zeit, wie lange Spieler Interesse an einem Spiel haben — verbun-
den mit der Frage, wann genau sie es verlieren. Die Funnel-Analyse
(Trichter-Analyse) stellt den Spielverlauf anhand vordefinierter Etappen



dar und visualisiert, wie viele Spieler welche Etappe in welcher Zeit er-
reicht haben und wann sie das Spiel verlassen. In jeder Etappe bleiben
weniger Spieler erhalten, die Spielerzahl verringert sich trichterférmig.
Aber wer nicht spielt oder aufhort zu spielen, kann keinen Umsatz mehr
generieren. Daher sind Entwickler und Publisher daran interessiert, die
Retention Rate moglichst hochzuhalten.

Overall conversion Avg. conversion time Total users Users converted Users dropped off
59.68% 1m.5s. 25.43K A 15.18K Vv 10.25K
BUILD +3 COUNTRY +3
100%
50% 91.68% s454°/.>| 7676'/.>i+ 6885%>i 5968'/.>i
0%

ENTERAREA 1 COMPLETE AREA 1 LEVELUP 1 ENTER AREA 2 COMPLETE AREA 2 LEVELUP 2

Funnel-Analyse zur Visualisierung, wie viele Spieler die Etappen EnterArea1,
CompleteAreal, LevelUp1, EnterArea2, CompleteArea2 und LevelUp2 gespielt
haben. Quelle: https://gameanalytics.com/docs/item/funnels

Ein fiir Publisher ebenso wichtiger Wert von Spielerdaten ist das Verhal-
ten in der Spielwelt, insbesondere in Bezug auf die Bereitschaft, Geld
fur Zusatzangebote auszugeben. Damit ist es z. B. mdglich, individuelle
Zufallszahlen (s. 1.5) fur randomisierte In-Game-Kaufe (z. B. Lootboxen,
s. 3.6.4) zu optimieren, die sich an dem bisherigen Kaufverhalten orien-
tieren.

Darlber hinaus konnen aus Daten des Spielerverhaltens detaillierte
Spielprofile abgeleitet werden, die anschlieRend fir individuelle Vermark-
tung oder fiir statistische Aussagen nutzbar sind. Ein Spielprofil kann An-
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gaben zum Ressourceneinsatz Uber die Zeit einer Spielerin oder eines
Spielers umfassen:

m Zeit: Wann und wie lange wird gespielt?

= Fahigkeiten: Welche Erfolge werden dabei erzielt?

= Zahlungsbereitschaft: Wie oft und wie viele In-Game-Items werden
gekauft und wie viel Geld wird dafir ausgegeben?

= Emotionalitdt: Wann und an welchem Punkt wird eine Spielsitzung
unterbrochen? Daraus kann auf die emotionale Stabilitdt und eine
grundsatzliche Frustrationstoleranz geschlossen werden. Auch die
vollstandige Abkehr eines Spielers vom Spiel kann fiir die Gestaltung
zuklnftiger Titel eines Genres relevant sein.

= Status: Welche und wie viele Bekannte innerhalb und aufRerhalb der
Spielwelt bestehen und werden gepflegt? Je hoher dieses soziale
Kapital ist, desto interessanter kann ein Spieler als Influencer sein.

Neben Aussagen zum individuellen Spielverhalten kénnen aus der Ag-
gregation dieser Daten auch statistische Merkmale z.B. in Bezug auf
Alter, Geschlecht, Wohnort, verwendeter E-Mail-Adresse oder genutzten
Plattformen getroffen werden.

Individualisierte Angaben erfordern eine Registrierung beim Spiel-
betreiber oder zumindest die Einwilligung, dass das Spiel auf vorhande-
ne Daten zugreifen darf. Bei Onlinespielen ist eine solche Registrierung
Ublich, weil mit den Profildaten auch die Informationen zum Spielverlauf
und Fortschritt verknupft sind. Wer ein Konigreich aufbauen méchte und
bereit ist, dafiir Geld auszugeben, muss dem Spielebetreiber auch na-
mentlich bekannt sein, inklusive Daten zu einem glltigen Zahlungsmittel.

Spielerdaten kénnen benutzt werden, um die Konsumpraferenzen
naher zu bestimmen und diese Informationen gezielt Werbepartnern zu-
ganglich zu machen. Der vermeintliche Vorteil des Spielers besteht da-
rin, dass er oder sie mehr relevante statt allgemeine Werbung erhalt.



Bei diesen Datensammlun-
gen kann es durchaus zu un-
erwinschten  Nebeneffekten
kommen. Die Spiele der Fir- ‘ e
ma Dumadu, z.B. Beer Pong: il e
Trickshot, Real Bowling Strike |
10 Pin oder Honey Quest, ein :
Spiel, das ausdriicklich Kinder
als Zielgruppe hat, sammeln
neben den uUblichen perso-
nenbezogenen Kundendaten

auch sogenannte nicht-perso- Das Spiel als akustische Wohn-
raumiiberwachung.

Quelle: Screenshot aus Honey Quest,
zitiert aus Maheshwari 2017

ok

nenbezogene Daten wie ,short
duration audio samples from
the microphone on your de-
vice ... geographic data and time zone ... and so forth.“®® Die kurzen
Audiosamples werden benétigt, um TV-Werbespots zu identifizieren und
dazu passend mobile Werbung einzublenden.®” Erméglicht wird dies
durch die Software TV Retargeting von Alphonso®, die eine Ausweitung
von TV-Werbung auf mobile Gerate verspricht. Mit anderen Worten: Die
Spiele-App nimmt permanent Audio-Samples aus der Wohnung auf, um
gegebenenfalls gezielte Werbung einblenden zu kénnen. In Zeiten von
digitalen Assistenten flir das Smart Home wie Amazon Alexa oder Goog-
le Assistant wirkt diese Funktion vielleicht weniger befremdlich, dennoch
sollte der Einsatz von Audiolberwachung in Kinderzimmern kritisch be-
obachtet werden, selbst wenn er freiwillig erfolgt und durch Einstellung
der Optionen geandert werden kann.

66 http://dumadu.com/privacy-policy/

67 Maheshwari 2017: That Game On Your Phone May Be Tracking What You're
Watching On TV.

68 https://alphonso.tv/tv-retargeting/
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2.3 Alter

Ein zentrales Merkmal zur Differenzierung von Spielerinnen und Spie-
lern ist ihr Alter. Das Jugendschutzrecht definiert die Regulierungs-
schranken entlang von Altersgrenzen, die bei Medienangeboten wie
Computerspielen durch entsprechende Kennzeichen ausgewiesen wer-
den. Fur die Kennzeichnung sind entweder nationale Institutionen der
freiwilligen Selbstkontrolle zustandig — in Deutschland die USK - oder,
bei anderen rechtlichen Standards, Hinweise auf der Grundlage von De-
skriptoren, in Europa verwaltet von der PEGI (Pan European Game In-
formation). Sollte diese Kennzeichnung verweigert werden, gilt ein Spiel
als nicht gekennzeichnet und ist damit automatisch erst ab 18 Jahren
verfugbar.

2.31 Unterhaltungssoftware Selbstkontrolle (USK)

Interview mit Lorenzo von Petersdorff
,Die USK ist als freiwillige Einrichtung der Computerspielewirtschaft
zentrale Ansprechpartnerin fir Gesellschaft, Politik und Medien zu Fra-
gen des Jugendschutzes rund um das Thema Computer- und Video-
spiele. Sie ist sowohl unter dem Jugendschutzgesetz als auch fir den
Onlinebereich unter dem Jugendmedienschutz-Staatsvertrag als zu-
standige Selbstkontrolle staatlich anerkannt. Entsprechend lasst sich
die USK in drei Teilbereiche unterteilen: Im Bereich des Jugendschutz-
gesetzes erteilen staatliche Vertreter am Ende eines USK-Verfahrens
die Alterskennzeichen per Verwaltungsakt. Darlber hinaus vergibt
die USK Uber ihren zweiten Geschéaftsbereich Alterskennzeichen inner-
halb der International Age Rating Coalition (IARC) fiir Onlinespiele und
Apps.

Die International Age Rating Coalition (IARC) ist ein Zusammen-
schluss verschiedener verantwortlicher Organisationen zur weltweiten
Altersbewertung von Onlinespielen und Apps. Das System selbst ist ein



automatisiertes Altersklassifizierungssystem, das je nach Region das
passende Alterskennzeichen ausspielt und — fiir Deutschland — auf der
Spruchpraxis der USK beruht.

Dritter Geschaftsbereich ist die USK.online. Im Onlinebereich be-
steht gemal Jugendmedienschutz-Staatsvertrag kein Verbot mit Er-
laubnisvorbehalt (Kennzeichnungspflicht fir Games), sondern es gilt
das Prinzip des eigenverantwortlichen Anbieters. D. h. der Anbieter ist
prinzipiell selbst daflr verantwortlich, seine Angebote einzustufen und
anschlieBend die richtigen MaRnahmen zur Zugangsbeschrankung zu
ergreifen.

So sind Unternehmen auch ,online’ in der Verantwortung, ihre An-
gebote jugendschutzkonform anzubieten, unabhangig davon, ob es sich
um Spieleanbieter, Handler oder Betreiber von journalistischen Portalen
handelt. Dabei ist es nicht immer einfach, zwischen notwendiger recht-
licher Absicherung, sinnvollem Jugendschutz und Uberflissigen Malf3-
nahmen zu unterscheiden. Dabei hilft ihnen die USK.online. Im Rahmen
einer Mitgliedschaft verpflichten sich die Unternehmen gegenuber der
USK zu einer nachhaltigen Umsetzung deutscher Jugendschutzregelun-
gen. Im Gegenzug genielen die Mitgliedsunternehmen einen umfang-
reichen rechtlichen Schutz vor unmittelbaren aufsichtsrechtlichen Maf3-
nahmen. Bereits 45 Unternehmen haben sich der USK als Mitglieder
angeschlossen, um beim Thema Jugendschutz dauerhaft und beson-
ders eng zu kooperieren.”

Die Zusammenhange von Computerspielen und Alter ihrer Rezi-
pienten werden in der USK vor allem in Bezug auf Spielinhalte und Be-
deutungsangebote betrachtet. Insbesondere aus den Regelungen zum
Jugendschutz (JuSchG und JMStV) werden Beeintrachtigungen und
Entwicklungsgefahrdungen entwicklungspsychologisch begriindet. Die
USK hat in ihren Grundsatzen® Kriterien definiert, wonach die Altersein-
stufung von Computerspielen beurteilt werden kann: ,Ein Spiel darf fir

69  USK 2017: Grundséatze.
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eine Altersgruppe nur dann freigegeben werden, wenn es die Entwick-
lung oder Erziehung keines Jahrgangs dieser Altersgruppe beeintrach-
tigen kann. Dabei ist nicht nur auf den durchschnittlichen, sondern auch
auf den gefahrdungsgeneigten Minderjahrigen abzustellen, Extremfalle
sind auszunehmen.“”® Beeintrachtigungen, d.h. Hemmungen, Stérun-
gen oder Schadigungen, soll vorgebeugt werden: ,insbesondere Inhalte
von Spielen, welche die Nerven Uberreizen, UbermafRige Belastungen
hervorrufen, die Fantasie tUber Gebulhr erregen, die charakterliche, sitt-
liche (einschlieRlich religidse) oder geistige Erziehung hemmen, stéren
oder schadigen oder sozialethisch desorientierend wirken, kénnen die
Entwicklung von Kindern und Jugendlichen oder ihre Erziehung zu ei-
ner eigenverantwortlichen und gemeinschaftsfahigen Personlichkeit
beeintrachtigen.”" In den Leitkriterien”® wird insbesondere auf gefahr-
dungsgeneigte Jugendliche verwiesen, ,die vermehrt Risikofaktoren auf-
weisen, die der Entwicklung zu einer gemeinschaftsfahigen und eigen-
verantwortlichen Personlichkeit entgegenwirken kénnen.“”® Dabei wird
vor allem auf die aggressionssteigernde Wirkung von Gewaltdarstellun-
gen abgezielt, deren individuell riskante Wirkung auf einer in der Wirkfor-
schung vorherrschenden Auffassung basiert.

Zentral fur die Alterseinstufung ist die Rahmungskompetenz, ,die
Minderjahrigen bei der kognitiven und emotional-moralischen Einord-
nung medialer Inhalte und Darstellungen altersabhéngig zugetraut wird“7
und die dafiir sorgt, ,dass der Spieler aufgrund seiner Lebens- und Me-
dienerfahrung die reale Welt nicht mit der virtuellen vermischt.“7®

70 USK 2017: Grundsatze, § 19 Abs. 2 Punkt 4.
7 USK2017: Grundsatze, § 19 Abs. 2 Punkt 3.
72 USK 2011: Leitkriterien.

73 USK 2011: Leitkriterien, Abschnitt 2.4, S. 7.
74 USK 2011: Leitkriterien, Abschnitt 3, S. 8.

75 USK 2011: Leitkriterien, Abschnitt 3, S. 8.



Die Alterseinstufungen beziehen sich damit auf die Moglichkeit,
Spielinhalte ganzlich oder in Teilen angemessen einordnen sowie kog-
nitiv und affektiv verarbeiten zu kdnnen. Im vierten Abschnitt der Leitkri-
terien werden als relevant angenommene Aspekte der Wirkungsmacht
aufgezahlt:"®

Visuelle und akustische Umsetzung der Spielidee
Gameplay
Atmosphare
Realismus
Glaubwiurdigkeit
Menschenahnlichkeit
Jugendaffinitat und Identifikationspotenzial
Handlungsdruck
Gewalt
. Krieg
. Angst und Bedrohung
. Sexualitat
. Diskriminierung
. Sprache
. Drogen

© No ok~ wN S
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Diese Aspekte beziehen sich primar auf die audiovisuelle Umsetzung
und narrative Einbettung, pragend fir die Atmosphare, den Realismus
und Glaubwurdigkeit der Darstellung, z.B. durch Menschenahnlichkeit
der Figuren, insbesondere mit Blick auf Identifikationsangebote fir Ju-
gendliche. Problematisch werden Darstellungen von Gewalt, hier vor
allem die Treffervisualisierung, Krieg, Angst und Bedrohung, Sexualitat,
Diskriminierung und Drogen sowie Vulgarsprache gesehen.

76 USK 2011: Leitkriterien, Abschnitt 4. S. 12 ff.
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Im Vergleich zum Film, der seine Altersfreigaben nach ganz ahnli-
chen Bedenken gegeniiber der Darstellung von Gewalt, Sexualitat und
Gemeinschaftsfahigkeit ausspricht””, werden bei Computerspielen ne-
ben der audiovisuellen und narrativen Darstellung noch das Gameplay,
die Ziele, Hindernisse, Interaktionsmdglichkeiten, Belohnungen und vor
allem der Handlungsdruck bertcksichtigt.

Geschaftsmodelle und Monetarisierungsformen hingegen werden
bei der USK bislang nicht als Wirkungsmacht bewertet und es ist auch
nicht geplant, dies zu andern.

Welche Mdglichkeiten gibt es, Geschaftsmodelle

in die Altersbewertung einzubeziehen?

Lorenzo von Petersdorff: ,Geschaftsmodelle werden bei der Altersbewer-
tung nicht mit einbezogen. Das beschloss der Beirat der USK bereits vor
vielen Jahren im Rahmen der USK-Leitkriterien.”® Ziel einer Altersfrei-
gabe ist das Kenntlichmachen von Inhaltsrisiken. Diese Bedeutung der
Alterskennzeichen hat sich so auch in der Gesellschaft etabliert. Wenn
Eltern also einer Spiel- oder Filmkennzeichnung ,ab 16‘ oder ,ab 12‘ ge-
genlberstehen, wissen sie, dass ihr Kind damit eventuell aufgrund der
audiovisuellen Inhalte Uberfordert ist, nicht aber aufgrund etwaiger dahin-
ter stehender Geschéaftsmodelle. Dieses Ziel, namlich allein der Schutz
vor entwicklungsbeeintrachtigenden oder -gefahrdenden audiovisuellen
Inhalten, ist in den zugrundeliegenden Gesetzeswerken JuSchG und
JMStV entsprechend vorgesehen. Anderweitige Risiken werden hier nicht
bericksichtigt, sondern fallen unter das klassische Verbraucherschutz-
recht — wie etwa das Zivilrecht oder das Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb — die wiederum entsprechend eigene Schutzmechanismen
vorsehen.

77 FSK 2011: Kriterien fur die Prifung von FSK.online.
78  https://usk.de/die-usk/grundlagen-und-struktur/grundlagen/



Diese strikte Trennung zwischen Inhaltsrisiken auf der einen und
sogenannten Nutzungsrisiken auf der anderen Seite, ist gut und richtig.
Themen wie Geschéftsfahigkeit, AGBs, Datenschutz oder gar Kommuni-
kationsrisiken gehoéren nicht in die Alterskennzeichnung, da diese sonst
vollkommen verwassert wiirde. Die Alterskennzeichnung bzw. ,eine Zahl’
ist kein geeignetes Mittel, um all diese komplexen Themengebiete ge-
meinsam und differenziert genug widerzuspiegeln. Dies wirde im Er-
gebnis zu weniger Orientierung flhren. In Konsequenz wiirde wiederum
den Minderjahrigen eine Teilhabe am medialen Geschehen erschwert
werden, da es flr Eltern nicht mehr nachvollziehbar ist, welche der zahl-
reichen und von Grund auf verschiedenen Themenkomplexe fiir die Be-
wertung letztendlich ausschlaggebend war. Wir hoffen sehr, dass dieses
Problem auch im Hinblick auf die Novellierung der Gesetze JuSchG und
JMStV Beachtung findet.

Nutzungsrisiken sollte hingegen mit Transparenz begegnet werden,
namentlich Uber Deskriptoren und Zusatzinformationen, ohne dass die-
se Nutzungsrisiken aber selbst in die Alterskennzeichnung einflieRen.
Entsprechend handhabt es bereits das plattformgebundene IARC-Sys-
tem, an deren Griindung die USK beteiligt gewesen ist. So wird etwa auf
In-Game-Kaufe oder enthaltene Werbung im Store und separat neben
der USK-Kennzeichnung hingewiesen. Aufgrund der sich standig ver-
andernden Nutzungsmoglichkeiten im Rahmen von Onlineangeboten —
regelmaRig werden Features erst im Nachhinein integriert oder entfernt
— und einem entsprechend einhergehendem hohem Grad an Dynamik,
macht es aber wenig Sinn, diese Handhabung eins zu eins in den Re-
tail-Bereich zu Ubertragen und solche Deskriptoren oder Zusatzinforma-
tionen auf die Verpackung zu drucken. Es bestiinde mithin die Gefahr,
auf Risiken hinzuweisen, die tatsachlich nicht mehr vorhanden sind oder
aber es sind neue hinzugetreten, die sich nicht auf der Verpackung be-
finden. Wenn, dann sollte zur Vermeidung von Irrefihrungen vielmehr
Uber einen ,Onlineabruf’ bzw. Verweis gearbeitet werden, der einen
aktuellen und versionsbezogenen Abruf bestehender Nutzungsrisiken
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ermoglicht. Wir beschranken uns daher im Bereich der Zusatzinforma-
tionen und Deskriptoren bisher allein auf den Onlinebereich, da Anpas-
sungen flexibler vorgenommen werden kdnnen.*

2.3.2 IARC

Onlinespiele und Apps, die mit nationalem Recht kaum zu kontrollieren
sind, weil die Publisher beispielsweise keine Reprasentanz in Deutsch-
land haben, kénnen sich mithilfe eines IARC-Ratings eine Altersemp-
fehlung ausstellen lassen. Die International Age Rating Coalition (IARC)
ist eine weltweite Kooperation nationaler Organisationen firr Altersein-
stufung, die ein einheitliches System fur die internationale Vermarktung
von Onlinespielen und Apps anbietet. Mitglieder sind die Organisationen
zur Alterskennzeichnungen von Australien, Brasilien, USA und Kanada,
Sudkorea, Deutschland sowie die PEGI fur grof3e Teile Europas.

Auf Grundlage eines Fragebogens, den der Publisher ausfiillen muss,
berechnet das System eine Alterseinstufung fir jedes teilnehmende Land
in den Altersstufen 3+, 7+, 12+, 16+ und 18+. Die Alterseinstufungen kon-
nen je nach Land durchaus variieren: ,So erhalten Spiele mit sexuellen
Inhalten und Nacktheit in den USA eine hohere Altersfreigabe, wahrend
in Europa mehr Wert darauf gelegt wird, Kinder vor Gewaltdarstellungen
zu schiitzen.“”®

Voraussetzung ist, dass das Spiel auf einer der teilnehmenden On-
lineplattform hochgeladen wird, derzeit Google Play Store, Oculus Store,
Nintendo eShop, PlayStation Store und Microsoft Store.&°

Die IARC-Mitglieder haben darlber hinaus die Mdglichkeit, eine be-
rechnete Einstufung zu korrigieren, wodurch die Spiele weiterhin einer
nationalen Kontrolle unterliegen kénnen. In Deutschland gilt das System

79 Kleinz 2015: Gamescom 2015: Schlagabtausch zum Jugendschutz.
80  https://www.globalratings.com/about.aspx



als pragmatische, da automatisierte Umsetzung des Jugendschutzge-
dankens, das in den meisten Fallen zuverlassige Ergebnisse liefert.

Eine Ausweitung der IARC-Bewertung auf Retail-Spiele ist nicht
vorgesehen, weil eine nachtragliche Korrektur der Einstufung mit erheb-
lichen Kosten verbunden ware und das derzeitige Recht keine gesetzli-
che Grundlage dafiir bereitstellt. Insofern gilt weiterhin die Verpflichtung
zur Vorabkontrolle, um eine automatische Abgabebeschrankung auf ei-
nen ausschliellich erwachsenen Personenkreis zu vermeiden und kei-

nen Werbebeschrankungen zu unterliegen.

2.3.3 PEGI

Die PEGI (Pan European Games Informa-
tion) hat im August 2018 Warnhinweise auf
Spieleverpackungen angekindigt, mit de-
nen auf Mikrotransaktionen hingewiesen
werden soll.8" Damit wird das bestehende
Deskriptoren-System der PEGI zur Inhalts-
beurteilung®? neben Darstellungen von
Gewalt, Vulgarsprache, beangstigenden
Inhalten, Gliicksspiele, Sex, Drogen und
Diskriminierung um einen Hinweis auf ein
potenziell problematisches Monetarisie-
rungsmodell erweitert. Dies setzt natirlich
eine Packung voraus, auf der dieses Kenn-
zeichen angebracht werden kann.

IN-GAME PURCHASES

PEGI-Deskriptor mit Bezug
auf Monetarisierung.
Quelle: https://pegi.info/de

81 https://pegi.info/news/new-in-game-purchases-descriptor

82 https://pegi.info/de/node/59
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2.3.4 Glicksspiele

Die Teilnahme an Glicksspielen, d.h. an Spielen, bei denen ,fir den
Erwerb einer Gewinnchance ein Entgelt verlangt wird und die Entschei-
dung lber den Gewinn ganz oder Uberwiegend vom Zufall abhangt“e3,
wird als derart riskant angesehen, dass sie national und international
erst mit Erreichen der Volljahrigkeit gestattet ist. Die Risikofaktoren wer-
den im Abschnitt 1.5 und 2.10 diskutiert.

2.3.5 Zusammenfassung

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die Diskussion, Mo-
netarisierungsmodelle in die Alterseinstufung von Computerspielen
einflieBen zu lassen, noch nicht abgeschlossen ist. Dies hat einerseits
den Grund, etablierte Kennzeichen nicht durch zusétzliche Kriterien zu
Uberladen, beruht andererseits aber auch auf der Einschatzung, dass
die Monetarisierung eines Spiels unbedenklich ist, solange nicht wie bei
Glucksspielen um echtes Geld gespielt wird. Auf In-Game-Kaufe wird
maximal mit einem Deskriptor hingewiesen und dies auch nur bei On-
linespielen. Auf Covern von Retail-Spielen sind derartige Hinweise bes-
tenfalls zu finden, wenn die Publisher sie freiwillig aufdrucken.

83 Bayerische Staatskanzlei 2011: Staatsvertrag zum Gllcksspielwesen in Deutsch-
land, § 3.1.



2.4 Geschlecht

Ob mannlich, weiblich oder divers, das Geschlecht spielt vor allem bei
der Praferenz fir Themen und Spielziele eine Rolle. Verschiedene Stu-
dien zeigen klare Unterschiede auf, wobei an dieser Stelle nicht die Dis-
kussion Gber mégliche Ursachen, den Einfluss von Natur und Kultur oder
die Sinnhaftigkeit dieser Kategorien geflihrt werden soll. Vielmehr kann
von einem — sicherlich kulturell gepragten — Grundverstandnis ausge-
gangen werden, dass Menschen auf die Frage nach ihrer Geschlech-
terzugehorigkeit eine Antwort wahlen und in dem Zusammenhang
ebenfalls angegebene Praferenzen sich entsprechenden Kategorien zu-
ordnen lassen.

2.41 Themen

Die Kinder-Medien-Studie 2018% identifizierte diametrale Unterschiede
in den Themeninteressen bei der Mehrheit der Madchen und Jungen
zwischen 4 bis 13 Jahren: ,Das Klischee lebt: Madchen lieben Prinzes-
sinnen und Tiere. Jungen stehen auf Fullball, Autos und Superhelden.
Was Jungen gut finden, finden Madchen oft doof — und umgekehrt. Aber:
Jungen und Madchen haben ein gleichermallen hohes Interesse an ge-
sellschaftlichen Themen ,Natur und Umwelt’, ,Reisen und andere Lan-
der’, aktuelle Themen. Und: Schule interessiert.”

84  Blue Ocean Entertainment AG et al. 2018: Kinder-Medien-Studie 2018.
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Themeninteresse — Mddchen & Jungen im Vergleich
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Themeninteressen von Madchen und Jungen. Basis: 3,53 Mio.

Madchen und 3,73 Mio. Jungen, 4 bis 13 Jahre, Angaben in %.

4 bis 5-Jahrige: Antworten der Eltern, 6 bis 13-Jahrige: Antworten der Kinder.
Quelle: Blue Ocean Entertainment AG et al. 2018



Eine derartige Darstellung von bevorzugten Themen fur altere Medien-
nutzerinnen und -nutzer liegt leider nicht vor. Es kann aber davon ausge-
gangen werden, dass auch bei Jugendlichen und Erwachsenen themati-
sche Unterschiede bei den Geschlechtern vorliegen.

2.4.2 Motivation

Quantic Foundry hat 2016 in einer Onlineumfrage, an der weltweit
250.000 Spielerinnen und Spieler teilnahmen, mittels statistischer Ana-
lysen 12 Motivgruppen identifiziert, aus denen heraus Spielerlebnis-
se gesucht werden (s. 2.5). Das in einem Profil im Vergleich zu ande-
ren Spielerinnen und Spielern am starksten ausgepragte Motiv wird als
Primarmotivation bezeichnet. Gruppiert man diese Primarmotivationen
nach den Angaben zur Geschlechtszugehdrigkeit in absteigender Rei-
henfolge, so ergeben sich zwei deutlich voneinander unterscheidbare
Profile.%®

Demnach sind fir Manner Wettbewerb (Duelle, Zweikdmpfe, Rang-
ordnung) und Zerstérung (Waffen, Explosionen, Chaos und Verlet-
zungen) die haufigsten Primarmotivationen, wohingegen Erkundung
(Exploration, Basteln, Experimentieren) und Macht (méachtige Figuren,
Ausrustung und Spielwerte) am seltensten genannt werden.

85  Yee 2016: 7 Things We Learned About Primary Gaming Motivations From Over
250,000 Gamers.



98 | SPIELERINNEN UND SPIELER

Primary Motivation (Male Gamers)
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Priméare Motivation fiir Computerspiele bei Mannern.
Quelle: Yee, 2016: 7 Things We Learned About Primary Gaming Motivations
From Over 250,000 Gamers

Bei Frauen sind Komplettierung (alle Sterne oder Sammelobjekte er-
halten, alle Missionen abschlieRen) und Fantasie (jemand anderes sein,
woanders sein) die haufigsten Primarmotivationen, wahrend Aufregung
(schnelle Action, Uberraschungen, Nervenkitzel) und Herausforderung
(Ubung, schwierige Aufgaben) am wenigsten genannt werden.



Primary Motivation (Female Gamers)
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Primare Motivation fiir Computerspiele bei Frauen.
Quelle: Yee, 2016: 7 Things We Learned About Primary Gaming Motivations
From Over 250,000 Gamers

Der oder die Grinde fur diese Unterschiede lasst sich laut Nick Yee
aus den Daten nicht ableiten: ,It may be an artifact of how games are
marketed to women, a self-fulfilling prophecy among game devs, or a
genuine difference in how men and women approach gaming and play
in general.“86

86 Yee 2016: 7 Things We Learned About Primary Gaming Motivations From
Over 250,000 Gamers.
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2.4.3 Genres

Eine Auswertung wurde auch bezogen auf Spielgenres durchgefiihrt.®’
Die Prozentangaben beziehen sich auf das Verhaltnis von Mannern zu
Frauen, nicht auf die prozentuale Verteilung unter Spielerinnen: ,So for
example, the 69% for Match 3 games means that of the gamers who
mentioned a Match 3 game in the data, 69 % of them were female. The
69 % does NOT mean that 69 % of female gamers play Match 3 games.“%®

Match-3-Spiele wie Candy Crush Saga, Bejeweled oder Farm
Heroes Saga und Familien-/Bauernhof-Simulationen wie The Sims,
Harvest Moon, Animal Crossing oder Stardew Valley sind daher bei
Frauen beliebter als bei Mannern, wohingegen Taktische Shooter wie
Squad, ARMA 3 oder Tom Clancy’s Rainbow Six Siege und Sportspiele
wie FIFA, NBA oder Madden Uberwiegend von Mannern gespielt wer-
den.

87 Yee 2017: Beyond 50/50: Breaking Down The Percentage of Female Gamers
By Genre.

88 Yee 2017: Beyond 50/50: Breaking Down The Percentage of Female Gamers
By Genre.
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Match 3

Family/Farm Sim

Casual Puzzle
Atmospheric Exploration
Interactive Drama
MMOs (High Fantasy)
Japanese RPG
Western RPG
Survival Roguelike
Platformer

City Building

Action RPG
Sandbox

Action Adventure
MMOs (Sci-Fi)

Open World
Turn-Based Strategy
MOBA

Grand Strategy

Game Genre

First-Person Shooter
Racing
Tactical Shooter

Sports
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I 69 %
I 69 %

I 42 %
I 41 %
I 37 %
I 36 %
I 33 %
I 26 %
I 25 %
I 25 %
I 22 %
I 20 %
I 18 %
I 18 %

I 16 %

I 14 %

I 1%

I 10%

Bl 7%

I 7%

Il 6%

M 4%

H2%

Prozentuale Verteilung von Frauen im Vergleich zu Mannern

in ausgewahlten Genres.

Quelle: Yee 2017: Beyond 50/50: Breaking Down The Percentage
Of Female Gamers By Genre
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Auch hier lassen sich die Differenzen unterschiedlich begrinden,
z.B. damit, dass Spiele, flir die sich Spielerinnen wenig interessieren,
oftmals auch keine weiblichen Figuren aufweisen oder Onlinekontakte
zu Fremden erfordern. Cecilia D’Anastasio schreibt auf Kotaku dazu: ,It
may be the case that many more women would enjoy first-person shoot-
ers or sports games if they were designed with women in mind. Just
think about how many women love Overwatch, which boasts a high fe-
male/male playable character ratio, or Splatoon, a third-person shooter
with customizable characters and unique gameplay.“®®

2.4.4 Zusammenfassung

Das Geschlecht der Spielerinnen oder Spieler ist auch bei Computer-
spielen ein wichtiges Merkmal der Zielgruppensegmentierung: Aus Mar-
ketingsicht sollten Spiele flr Frauen andere Themen, Mechaniken, Ziele
und Herausforderungen aufweisen als solche fur Manner, weil damit im
Durchschnitt mehr Kundinnen erreicht werden. Die Monetarisierungs-
form ist davon unberlhrt, weil jedes thematische Setting und Spielgen-
re auf verschiedene Weise monetarisiert werden kann. Daten zur Ge-
schlechterverteilung bei der Zahlungsbereitschaft liegen keine vor, es
ist aber eine plausible Annahme, dass Spiele, die zielgruppenspezifisch
entwickelt werden, innerhalb dieser Zielgruppe auch auf hohere Zah-
lungsbereitschaft treffen.

89 D’Anastasio 2017: Study Shows Which Video Game Genres Women Play Most.
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2.5 Motivation

2.51 Taxonomien von Spielertypen

Menschen wahlen ihre Spiele in Abhangigkeit davon aus, welches Er-
lebnis sie damit gestalten wollen. So individuell diese Motive auch sein
mdgen, lassen sie sich doch in Gruppen einteilen, in denen sich die Art
der Ziele ahnelt. 1996 stellte Richard Bartle vier Erlebnisse vor, die Men-
schen in textbasierten Rollenspielen suchen: ,1) Achievement within the
game context, 11) Exploration of the game, 1) Socialising with others, 1v)
Imposition upon others."®°

Dementsprechend nannte er die vier idealtypischen Spielertypen,
die diese Ziele verfolgen: Achiever, Explorer, Socialiser und Killer und
klassifizierte sie in zwei Dimensionen nach ihren (1) Handlungsformen
— acting und interacting — mit (2) der Spielwelt bzw. den Mitspielern. Zu-
satzlich untersuchte er die Interaktionen von Spielern dieser Kategori-
en untereinander. Dabei geht es nicht darum, jede Spielerin und jeden
Spieler in genau eine der vier Klassen zu verorten, sondern um eine Ka-
tegorisierung von Motiven, die Menschen in Spielen zu erfillen suchen.
Ein individueller Spieler kann durchaus mehrere dieser Motive haben
und je nach Stimmung mal das eine, das andere oder mehrere gleichzei-
tig verfolgen.

Diese Taxonomie von Onlinerollenspielern wurde zur Grundlage
fur verschiedene Einteilungen von Computerspielern, die grundsatzlich
wenige Unterschiede, aber vor allem weitere Differenzierungen aufwei-
sen. Juho Hami und Janne Tuunanen haben 2014 in einer Metaanalyse
dieser Ansatze die funf Kategorien Achievement, Exploration, Sociabi-
lity, Domination, Immersion herausgearbeitet, die in der Literatur regel-
maRig genannt werden.®' Sie schreiben aber auch, dass es durchaus

90 Bartle 1996: Players Who Suit MUDs.
91 Hamari und Tuunanen 2014: Player Types: A Meta-synthesis.
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Licken gibt, die sich zwar aus der Motivationspsychologie ableiten las-
sen, bislang aber noch nicht diskutiert wurden: ,There were no mentions
of such motivation to play such as sensory enjoyment, aesthetic enjoy-
ment, playfulness or utilitarian gaming motivations, such that professio-
nal eSports player might have for example.“%?

2.5.2 Motivationsmodell

Die Marktforschungsfirma Quantic Foundry erstellt seit 2015 auf Grund-
lage bestehender Modelle und einer Onlineumfrage, an der sich inzwi-
schen Uber 400.000 Spielerinnen und Spieler beteiligt haben, durch Fak-
torenanalyse eine Taxonomie aus sechs Motivationsgruppen mit jeweils
zwei Untergruppen (s. 2.4): %

Gamer Motivation Model

v % 4 R O XK

Social Mastery Achievement Immersion Creativity

“Let’s Play Together” “Let Me Think” “l Want More” “Once Upon a Time” “What If?”

Destruction Competition Challenge Completion Fantasy Design
Guns. Explosives. Duels. Matches. Practice. High Get All Collectibles. Being someoneelse, Expression.
Chaos. Mayhem. High on Ranking. Difficulty. Challenges. Complete All Missions. somewhere else. Customization.

Excitement Community Strategy Power Story Discovery

Fast-Paced. Action. Being on Team. Thinking Ahead. Powerful Character. Elaborate plots. Explore. Tinker.

Surprises. Thrills. Chatting. Interacting. Making Decisions. Powerful Equipment.  Interesting characters. Experiment.

Das Gamer Motivation Model von Quantic Foundry.
Quelle: Yee, 2015: How We Developed The Gamer Motivation Profile V2.

92 Hamari und Tuunanen 2014: Player Types: A Meta-synthesis, S. 47.
93 Yee 2015: How We Developed The Gamer Motivation Profile V2.
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Die angestrebten Spielerlebnisse differenzieren auch die Beurteilung
von Monetarisierungsmodellen. Eine kompetitiv orientierte Spielerin A,
die vor allem die Bestenliste dominieren mdchte, legt auf audiovisuellen
Schmuck weniger Wert als ein Immersiv-Spieler B, dem es darum geht,
Facetten seines Spielverhaltens Gber die Wahl von Kleidung, Skins oder
Accessoires auszudriicken. Spielerin A wird fur Mikrotransaktionen oder
Lootboxen mit kosmetischen Inhalten daher weniger zahlungsbereit sein
als Spieler B, den im Gegenzug Angebote im Bereich Pay-to-Win kaum
locken. Insgesamt wird A sich weniger von Spielen angesprochen fuhlen,
in denen die audiovisuelle Ausstattung ihrer Spielfigur im Vordergrund
steht und Spieler B weniger Interesse daran haben, kompetitive Spiele
zu spielen, die wenig Moglichkeiten der Selbstdarstellung anbieten.

Zwar sind Monetarisierungsformen nicht Bestandteil der Untersu-
chung von Quantic Foundry, bezogen auf ihr Modell kdnnen verschiede-
ne Spielermotivationen jedoch durch passgenaue Angebote adressiert
und monetarisiert werden:

Action
Destruction-Spieler genieRen Spiele mit Waffen und Explosionen. Sie
sind daher auch bereit, fir besonders zerstdrerische ltems Geld aus-
zugeben. Wer in Angry Birds einen Level mit groRem Knalleffekt sofort
beenden mdéchte, kann mit dem Mighty Eagle eine Spezialwaffe kaufen,
deren Einsatz die gegnerischen Bauten vollstandig zerstort. Dieser Pay-
to-Win-Kauf wird durch Abspielen einer besonderen Animation belohnt.
Excitement-Spieler suchen schnelle und intensive Spielverlaufe mit
starken Spannungsmomenten. Dazu gehdren auch die entsprechenden
Ausrustungsgegenstande. Aber Spannung hat ihren Preis: Im Rennspiel
Angry Birds GO sind die besten und schnellsten Fahrzeuge zugleich die
teuersten.
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Social

Kompetitive Spieler messen sich bevorzugt mit anderen und versuchen,
in Highscore-Listen mdglichst weit oben zu stehen. Sie sind daher in
Multiplayer-Spielen auch bereit, Pay-to-Win-Angebote anzunehmen,
wenn ihnen diese einen Vorteil im Wettbewerb versprechen.

In FIFA Ultimate Team (FUT) kénnen Spieler ihre Mannschaft durch
den Kauf von Spielern mit In-Game-Wahrung bzw. gegen Echtgeld auf-
werten. Der Publisher Electronic Arts erwirtschaftet mit diesen soge-
nannten ,Live Services" aus verschiedenen Spielen inzwischen Uber
40 % seines gesamten Umsatzes.®*

Community-orientierte Spieler schatzen Kooperation und Gemein-
schaftsgefiihl. Sie investieren in Kommunikationsmdglichkeiten wie
Emotes — Animationen, um Emotionen durch die Spielfigur ausdriicken
zu lassen. Zwar lassen sich in vielen Spielen diese Emotes auch durch
normales Spielen freischalten, schneller geht es aber durch In-Ga-
me-Kaufe.

Beide Spielertypen, die sozial motiviert sind, bendtigen fur viele
Multiplayer-Spiele Zugange zu Servern, die von Konsolenanbietern wie
Sony oder Microsoft bzw. von Spieleherstellern gekauft bzw. gemietet
werden mussen. Hierbei werden ublicherweise monatliche Abonne-
ment-Gebuhren erhoben, die neben Multiplayer-Spielen haufig noch an-
dere Medienangebote abdecken (s. 3.2).

Mastery

Challenge-Spieler suchen bestandig neue Herausforderungen, sie sind
daher besonders an weiteren Inhalten zu Spielen interessiert, die sie be-
reits gut kennen. Derartige Erweiterungen werden z. B. als Downloadab-
le Content angeboten und kdnnen Spiele individuell erganzen. Im Musik-
spiel Sing Star kdnnen weitere Songs gekauft werden, um die eigenen
Kompetenzen zu erweitern und zu testen.

94 Davis 2018: EA Now Makes 40 % Of Its Revenue From ‘Live Services’.
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Strategy-Spieler schatzen Spielerfahrungen, in denen die Beherr-
schung eines Spielsystems im Mittelpunkt steht. Sie bevorzugen daher
komplexe Spiele, die sorgfaltige Planung und Nachdenken erfordern.
Dementsprechend sind sie auch bereit, zu einem einmal beherrschten
Spiel Erweiterungen zu kaufen, die seinen Mdglichkeitenraum zusatzlich
erweitern (s. 3.5.6). Paradox Development Studio erstellt und verkauft fiir
das Globalstrategiespiel Crusader Kings Il auch sieben Jahre nach der
Veroffentlichung noch immer Erweiterungen, die das Spiel um zusatz-
liche Mechaniken oder Regionen erganzen.

Achievement

Completionists versuchen, ein Spiel vollstdndig durchzuspielen, wobei
es verschiedene Vorstellungen davon gibt, wann diese Vollstandigkeit
erreicht ist, darunter das Erreichen des Spielendes, das Abschlief3en al-
ler Quests und Missionen, das Finden aller Sammelobjekte oder das Ge-
winnen aller Achievements. In Rise of Kingdoms gibt es im ,More Than
Gems“-Ereignis spezielle Auszeichnungen und Belohnungen in Abhan-
gigkeit der Menge an ausgegebener Premiumwahrung. Insbesondere
Completionists werden dadurch zusatzlich motiviert, Geld zu investieren,
um auch diese Auszeichnungen zu erlangen.

Power-Spieler streben nach Figuren, die innerhalb der Spielwelt
machtig sind. Dafir sind manche von ihnen bereit, Geld in Ausriistungen
oder Mitgliedschaften zu investieren, die ihnen Spielvorteile verspre-
chen.

Riots League of Legends verkauft den Zugang zu Champions nach
einem festen Schema, das an die Verwertungskette der Filmindustrie er-
innert, wobei Blaue Essenz (BE) durch Spielerfolg erworben, Riot Points
(RP) hingegen fur Geld gekauft werden kdnnen.%®

95 https://leuw.leagueoflegends.com/de/news/store/store-update/rp-aktualis-
ierung-kosten-und-ruckerstattungen
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Kriterien BE RP
Preis fur neuverdffentlichte Champions 7800 BE 975 RP
Eine Woche ngch Ve'roffentllchtljng des ' 6300 BE 975 RP
neuen Champions wird der Preis gesenkt auf:

Mit jeder Verdffentlichung sinkt der Preis des

altesten Champions zum Preis von 6300 BE auf: 4800BE  880RP
Bei jeder dritten Neuveroffentlichung wird ein 3150 BE 790 RP
weiterer Champion, der hochstens 4800 BE kostet, 1350 BE 585 RP
in eine der folgenden Kategorien reduziert: 450 BE 260 RP

Preis fiir Champions in League of Legends.
Quelle: https://support.riotgames.com/hc/de/articles/202083304-Dauerhafte-
Preisreduzierung-von-Champions

Andre Walter bemerkt dazu im Interview: ,League of Legends lebt davon,
dass sie regelmalig neue Helden rausbringen, die im Grundsatz over-
powered sind. Diese neuen Helden bekommt man zum Anfang nur tber
den direkten Kauf. Nattrlich will man ebenfalls den neuen und auch noch
sehr starken Helden spielen, das ist ein starker Kaufimpuls. 14 Tage
spater gibt es ein Update, wo Riot diesen wieder anpasst und seine
Starke senkt. Wieder spater kommt er dann ins freie Wirtschaftssystem
und jeder kann ihn haben. Fur einen free-to-play-Gamer ist das eine sehr
smarte Monetarisierung. Viele der Top-Leute kaufen auch mal einen
Skin, aber wenn ein neuer Held rauskommt, klingelt die Kasse.*
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Immersion

Fantasy-orientierte Spieler versuchen, im Spiel jemand anderes und wo-
anders zu sein. Sie legen groBen Wert auf ein umfassendes und viel-
schichtiges symbolisches Repertoire, um ihre eskapistischen Wiinsche
ohne Einbriiche der Aufenwelt leben und erleben zu kénnen. Beson-
ders empfanglich sind sie daher flr kosmetische Gegenstande, die zur
Ausgestaltung und Inszenierung einer Spielidentitat genutzt werden kon-
nen, sei es in Form von Kleidungssticken und Accessoires, Modellen
und Animationen, Ausristungen und Erweiterungen. Ein erfolgreiches
Leben in der Welt der Sims hat seinen Preis, der sich weniger aus den
Herstellungskosten des Entwicklers, sondern Uberwiegend aus dem
Wunsch der Spieler erklaren lasst, die Handlungs- und Entfaltungsmog-
lichkeiten eines Avatars zu erhéhen.

Ein weiterer Kaufanreiz flir Immersionssucher besteht darin, ein Spiel
von lastiger Werbeunterbrechung freizukaufen, um ungestorte Erlebnisse
in der Spielwelt zu ermoglichen.

Story-Spieler schatzen an einem Spiel die narrativen Elemente, die
Erzahlung, die sich im Verlauf der Spielhandlung entfaltet. Spiele stehen
hier im Vergleich zu Filmen oder Blchern, die ebenfalls auf ihren narra-
tiven Gehalt hin ausgewahlt, angeschaut und gelesen werden, mit Blick
auf interessante Settings, Figurendarstellungen und ihre Entwicklung,
dramatische Handlungsbégen mit Uberraschenden Wendungen oder
ansprechende Themen und erzahlerische Motive. Mehrere Monetarisie-
rungsformen bieten sich an: zum einen der Kauf von Fortsetzungen ei-
ner bereits begonnenen Geschichte, sei es in Form von DLCs, weiteren
Episoden oder eigenstandigen Spielen. Die erste Episode des 5-teiligen
Spiels Life is Strange wird kostenlos angeboten, um durch seinen offe-
nen Handlungsverlauf den Absatz der weiteren Folgen zu erhéhen.

Eine andere Mdglichkeit bieten narrative Spiele, die den Handlungs-
fortschritt an In-Game-Wahrung koppeln bzw. Energie oder Diamanten,
die wiederum gegen Echtgeld erworben werden kénnen. Das Spiel Epi-
sode: Choose your own Story bietet einerseits relevante Handlungsop-
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tionen zum Kauf an, ermoglicht andererseits die Erstellung eigener Ge-
schichten in einem eigenen Editor. Damit handelt es sich um eine der
wenigen Apps, mit der Nutzer als Prosumer sogar Geld verdienen kon-
nen. Nach eigenen Angaben wurden inzwischen tber 7 Mrd. Episoden
von 100.000 Geschichten angesehen, die aus einer Community von 12
Mio. registrierter Autoren stammen. Besonders erfolgreiche Autoren
qualifizieren sich fur das ,Writer Payments program“ und kénnen je nach
Zuschauerzahl hunderte oder sogar tausende Dollar fiir eine Geschich-
te einnehmen.®® Allerdings verdient der Publisher Episodes Interactive
deutlich mehr auch an weniger erfolgreichen Autoren, indem sowohl
fur narrative Fortschritte als auch fir neue Episoden einer Geschichte
In-Game-Wahrung verlangt wird, die gegen Echtgeld gekauft werden
muss.%’

Branching points HC Sinks Include - Buying lucrative outfits, avoid revelation of secrets, Intimate encounters!!

m

1t's perfect!
smething else

Search Jenna's phone and a 40
destroy the evidence?

- Letit go.

Eigene und fremde Geheimnisse bewahren oder verfiihrerische Kleidung tragen:
Die gefiihlt bessere Weiterfiihrung einer Geschichte in Episode:

Choose your own Story muss mit In-Game-Wahrung bezahlt werden.

Quelle: Tandon, 2017

96 https://forums.episodeinteractive.com/t/how-to-get-money-and-how-much-for-
a-story/24000

97 Tandon 2017: Will You Pay $2 To Kiss A Game Character? Episode: Choose
Your Story.
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Creativity

Kreative Spieler experimentieren mit ihrer Spielwelt und versuchen sie
nach ihrem eigenen Geschmack einzurichten. Dabei geht es nicht pri-
mar um vereinfachten Zugang zu Siegbedingungen, sondern um For-
men des personlichen Ausdrucks. Pragmatische Spieler akzeptieren
die Spielumgebung, so wie sie ihnen vorgesetzt wird. Kreative Spieler
hingegen wahlen bevorzugt Spiele mit der Mdoglichkeit, die Spielwelt ak-
tiv mitzugestalten, und kdnnen Uber entsprechende Mdoglichkeiten wie
Level-Editoren oder individualisierbare Asset Pakete zum Kauf motiviert
werden.

Designorientierte Spieler suchen Formen des personlichen Aus-
drucks. Neben den vielfaltigen Moglichkeiten, die eigene Spielfigur Uber
Skins, Accessoires oder Ausristungsgegenstande zu individualisieren,
die bei den Immersions-Spielern angesprochen wurden, bieten manche
Spiele darlber hinaus die Moglichkeit, Uber zusatzliche Modelle oder
Texturen die eigene Spielwelt zu gestalten. Minecraft bietet entsprechen-
de Pakete im Marketplace an.%®

Discovery- oder entdeckungsorientierte Spieler geniefen die Er-
schlie®Bung neuer oder bislang unentdeckter Abschnitte von Spielwelten.
Sie spielen bevorzugt Online-Rollenspiele, Open-World- oder Sand-
box-Spiele und experimentieren mit den Mdglichkeiten, die ihnen dort
zur Verfigung stehen. Entdeckungsspieler sind eine wichtige Zielgrup-
pe fur Erweiterungen der Spielwelt, in denen neue Gebiete, Level oder
Handlungsstrange angeboten werden.

Das Spiel World of Warcraft erhielt seit seinem Erscheinen 2004 sie-
ben Erweiterungen The Burning Crusade (2007), Wrath of the Lich King
(2008), Cataclysm (2010), Mists of Pandaria (2012), Warlords of Draenor
(2014), Legion (2016) und Battle for Azeroth (2018), die ungefahr alle
zwei Jahre die Spielwelt vergréRern und sich bereits am Erscheinungs-

98  https://marketplace.minecraft.net/
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tag besser verkaufen als viele Spiele Uber ihre gesamte Laufzeit.®® In
Battle of Azeroth wurden 2018 alle vorherigen Erweiterungen in das Ba-
sisspiel integriert, das monatlich fir 12,99 Euro abonniert (s. 3.2.1) wer-
den kann. Trotz dieser umfangreichen Spielinhalte wurde dieses Expan-
sion Pack, das flr 44,99 Euro in der Standard- und fiir 59,99 Euro in
der Deluxe-Edition (s. 3.5.5) angeboten wird, mit 3,4 Mio. Verkaufen zur
erfolgreichsten Erweiterung der WoW-Geschichte.'®

2.5.3 Motivation und Monetarisierung

Die Bewertung eines Monetarisierungsmodells und die Aufstellung ei-
nes Bewertungsschemas missen immer auch mit Blick auf die ange-
sprochenen Spieler- bzw. Motivationstypen erfolgen. Die Aussage, dass
in einem Spiel In-Game-Kaufe lediglich kosmetischer Natur und damit
harmlos seien, ist also auch vor dem Hintergrund der Motivation der an-
gesprochenen Zielgruppe dieses Spiels zu bewerten.

Die vor allem bei Kindern sehr beliebten Spiele von Outfit7 wie My
Talking Tom, My Talking Angela oder Talking Tom 2, in denen Tiere Stim-
maufnahmen verfremdet wiedergeben, finanzieren sich Uberwiegend
durch Werbung (s. 3.3), bieten aber auch Premiumwahrung fir den Er-
werb modischer Accessoires als In-Game-Kauf an (s. 3.6.2), die laut
Website zwischen 0,50 Euro und 99,99 Euro kosten kdnnen.'®' Seit ei-
ner Abmahnung des Spiels My Talking Angela durch die Verbraucher-
zentrale Rheinland Pfalz'? kann in Deutschland fir Premiumwahrung
zwar nur noch maximal 20 Euro pro Kauf ausgegeben werden, dennoch
sind virtuelle Hute, Brillen, T-Shirts oder andere Kleidungsstiicke wei-

99 Gough 2019: World Of Warcraft Expansion Pack Sales Worldwide 2018.

100 Valentine 2018: Battle For Azeroth Is The Fastest-selling World Of Warcraft
Expansion.

101 https://play.google.com/store/apps/details?id=com.outfit7.mytalkingtom2&hi=de

102 Verbraucherzentrale Rheinland-Pfalz 2019: My Talking Angela und Dog Run:
Spiele-Apps fir Kinder abgemahnt.
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terhin eine permanente Kaufaufforderung, die durch Gestik und Mimik
der jeweiligen Tiere noch verstarkt wird, die sich sichtbar lber ein neu-
es Geschenk freuen. Es handelt sich also um virtuelle Haustiere, die ih-
re Konsumwiinsche direkt an Kinder kommunizieren, die sie dank einer
USK-0-Freigabe auch problemlos erreichen.

2.6 Spielzeit und Intensitat

Die individuell zur Verfigung stehende Spielzeit ist das knappste Gut,
das nicht vermehrt werden kann. Es kann aber in der mentalen Buch-
fuhrung (s. 2.8) von anderen Zeitbudgets transferiert werden. Zeit sel-
ber ist primares Tauschgut bei der Medienrezeption. Ihr Einsatz wird
vom Spieler nach dem subjektiven Nutzen bewertet, der innerhalb der
aufgewendeten Zeit erlangt wird. Wenn fur manche das Aufleveln eines
WoW-Charakters als genussreicher Einsatz von Spielzeit angesehen
wird, empfinden andere dies als sinnleeres Grinding auf dem Weg zum
Endgame. Daher bietet Blizzard fir ungeduldige Spieler die Mdglichkeit,
Geld gegen diese als langweilig empfundene Spielzeit einzutauschen.

Spieler sind in unterschiedlichem Ausmal} bereit, Zeit in ein Spiel zu
investieren. Manche suchen vor allem Zeitvertreib ohne besonders hohe
Anforderungen an Fahigkeiten oder Konzentration, andere erwarten Er-
lebnisse, die sie als Bestandteil ihrer Identitatskonstruktion verwenden
kénnen. Diese Impulse kdnnen durchaus in einer Person vereinigt sein,
je nach Ausrichtung des Spiels haben sie aber unterschiedliche Mone-
tarisierungsformen zur Folge. Ein Differenzierungsmerkmal ist daher die
Intensitat, mit der Spiele als Teil der Freizeitgestaltung gesehen werden.
Hier haben sich drei Kategorien durchgesetzt:

Hardcore- oder Core-Gamer sind Menschen, die sich sehr stark
fur Computerspiele im Allgemeinen bzw. fur einzelne Titel interessieren
und die Computerspiele als Bestandteil der eigenen Identitatskonstrukti-
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on sehen.'® Diese Identifikation driickt sich insbesondere in Spielzeiten
aus, aber auch in Darstellungen der eigenen Fahigkeiten in Bezug auf
Computerspiele sowohl online als auch offline. Ein Spiel zu gewinnen ist
ihnen sehr wichtig und sie verbringen viel Zeit damit, ihre eigenen Kom-
petenzen zu steigern. Sie wahlen daher bevorzugt Spiele aus, bei denen
das Verstandnis einer komplexen Geschichte, die Kenntnis der Spielme-
chaniken und die performative Beherrschung der Steuerung unabding-
bar sind. League of Legends ist ein typisches Spiel fir Hardcore-Gamer:
Eine Partie dauert 30 — 60 Minuten und setzt fur ein erfolgreiches Spiel
erhebliche Kenntnisse der Spielmechaniken voraus. Um in die hdheren
Klassen aufzusteigen, sind hunderte oder tausende von Spielstunden
Ubung erforderlich. Manche professionellen E-Sportler organisieren ihr
gesamtes Leben um dieses Spiel herum.

Midcore-Gamer legen Wert auf anspruchsvolle Spieltiefe, ohne da-
bei bereit zu sein, ihren Tagesablauf dem Spiel unterzuordnen. Die aus-
gewahlten Spiele sind einfacher zu erlernen, bendtigen weniger spiele-
risches Geschick und ermdglichen Fortschritte in einer im Verhaltnis zu
Hardcore-Spielen kirzeren Spieldauer. Sie sind dabei aber herausfor-
dernder, komplexer und kompetitiver als Casual-Spiele. Wie diese sind
sie aber auch auf Dispositiven verfiigbar, die sich nicht ausschlief3lich an
Computerspieler richten, z. B. mobile Gerate oder PCs. Clash Royale ist
ein typisches Midcore-Spiel, es verfiigt Uber ein komplexes Regelwerk,
das seinen Spielern Nachdenken, Geschick und Ubung abverlangt, aber
pro Partie nicht zu viel Zeit beansprucht.

Casual-Gamer oder Gelegenheitsspieler sind Menschen, die
Computerspiele vor allem als nebensachliche Beschéaftigung spielen.
Dies bedeutet nicht unbedingt, dass sie wenig Zeit mit Spielen verbrin-
gen, sondern dass sie diesbezliglich keinen Ehrgeiz entwickeln, der sich
in dem Wunsch nach gréRerer Spielkompetenz auflert. Casual-Games
kommen daher ohne narrative, ludische oder performative Komplexitat

103 Quandt et al. 2009: Die Computerspieler.
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aus, die einzelnen Spielabschnitte sind kurz und kénnen ohne kognitive
Anstrengung jederzeit unterbrochen und wiederaufgenommen werden.
Das Unterhaltungsziel ist Zeitvertreib, ohne Spuren in der Identitatskon-
struktion zu hinterlassen. Casual-Gamer weigern sich daher regelmaRig,
Uberhaupt als ,Computerspieler” bezeichnet zu werden, weil dies eine
Nebensachlichkeit zu einem Persdnlichkeitsmerkmal erheben wirde,
das sie nicht anzuerkennen bereit sind. Genauso regelmafig sind sie
aber auch Uberrascht, wie viel Zeit und andere Ressourcen sie tatsach-
lich in Spiele investieren. Das ikonische Casual Game ist Candy Crush
Saga, das mit Blockmatching eine einfache und eingangige Spielmecha-
nik hat, kurze Spielzyklen anbietet und den Fokus auf unmittelbare Be-
lohnung durch audiovisuelles Feedback legt.

Zusammengefasst lassen sich die drei Intensitatsstufen anhand der
zugestandenen Prioritat von Spielen und der Investitionsbereitschaft von
Lebenszeit unterscheiden:'

1. Hardcore-Spieler gestalten ihren taglichen Zeitplan um Spiele herum.
Spiele sind fiir sie so wichtig, dass sie bereit sind, ihre tbrigen Aktivi-
taten der Spielzeit unterzuordnen.

2. Midcore-Spieler gestalten ihre Spielzeit um ihre tagliche Zeitplanung
herum. Sie reservieren in ihrem Tagesplan bewusst Zeit fur Spiele,
ohne dass sie hohe Prioritat bekommen.

3. Casual-Spieler lassen sich von Spielen unterhalten, wenn sich die
Zeit dafur ergibt. Sie spielen nur, wenn sie gerade nichts anderes
zu tun haben, haufig in Wartesituationen oder wahrend eines Trans-
ports.

Die gewahlte Intensitat hat erhebliche Auswirkungen auf die Zahlungs-
bereitschaft, die im nachsten Abschnitt besprochen wird.

104 Graft 2020: What The Hell Does ‘Mid-core’ Mean Anyway?
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2.7 Zahlungsbereitschaft

Wenn Spiele als Ware zu einem festen Preis verkauft werden, reicht es,
fur die Umsatze die Anzahl der verkauften Einheiten zu erfassen, die
Number of Units sold. Das Spiel Minecraft beispielsweise wurde zwi-
schen 2009 und 2019 weltweit Uber 176 Mio. Mal verkauft, was es zum
meistverkauften Spiel aller Zeiten macht.'®

In Spielen mit wechselnden Einnahmen pro Spieler, z.B. durch
In-Game- oder Zusatzkaufe, lassen sich durchschnittliche Einnahmen
pro Nutzer erfassen, die Average Revenue per User (ARPU). Spiele
haben aber unterschiedlich begeisterte Fans, die sich auch in der Be-
reitschaft unterscheiden, Geld fir das Spiel, fir Erweiterungen oder zu-
satzlichen Content auszugeben. Je mehr zusétzliche Kaufméglichkeiten
fur ein Spiel angeboten werden, desto interessanter wird es fiir Publis-
her, herauszufinden, wie sich die Einnahmen auf die Spieler verteilen.
Bei Free-to-Play-Spielen werden diese Einnahmen nicht mehr von allen
Spielern erzeugt, sondern einige zahlen nichts und andere sind bereit,
Geld auszugeben.

Far Publisher ist es damit essenziell, nicht mehr die Einnahmen
bezogen auf die Gesamtnutzerzahl zu betrachten, sondern sich auf
die Einnahmen der tatsachlich auch zahlenden Spieler zu konzentrie-
ren, den Average Revenue Per Paying User (ARPPU)."%¢ Eine weite-
re KenngrolRe ist die durchschnittliche Einnahme pro Spieler, die taglich
aktiv spielen, die Average Revenue per Daily Active User (ARPDAU).
Weitere Metriken finden sich z. B. bei Game Analytics.'"”

In Bezug auf die Zahlungsbereitschaft hat sich die von Nicholas
Lovell popularisierte Einteilung der zahlenden Spieler in Wale, Delfine
und kleine Fische durchgesetzt:'%®

105 Valentine 2019: Minecraft Has Sold 176 Million Copies Worldwide.

106 Koster 2009: ARPU Vs ARPPU.

107 https://gameanalytics.com/docs/item/metric-and-dimensions-reference

108 | ovell 2011: Whales, Dolphins And Minnows — The Beating Heart Of A Free-to-
play Game.
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Whales: 10 % of payers, ARPPU of 20 US-Dollar
Dolphins: 40 % of payers, ARPPU of 5 US-Dollar
Minnows: 50 % of payers, ARPPU of 1 US-Dollar

Hinzu kommen Freeloader, die kein Geld ausgeben und zwischen 70
und 98% der Spieler ausmachen. Vorgeschlagen, aber nicht etabliert,
wurde der Begriff Sharks fir Spieler, die mit gestohlenen, gefalschten,
ungultigen oder Uberzogenen Kreditkarten bezahlen, wodurch teilweise
erheblicher Verwaltungsaufwand entsteht, der sich negativ auf die Ge-
samtbilanz auswirkt.'0®

Monetization Habits of Users by Group

% of Users % of Revenue

@ Whales
Dolphins
Minnows

@ Nonplayers

98 %

Quelle: https://www.adcolony.com/blog/2016/05/10/mobile-monetization-
nurturing-minnows-dolphins/

Eine weitere Differenzierung ist die von Ninja Metrics genutzte Berlck-
sichtigung des sozialen Netzwerks, wodurch Spieler mit hohem sozialem
Kapital (s. 2.2) Mitspieler beeinflussen, selber Geld in das Spiel zu inves-
tieren. Dieser soziale Wert kann héher sein als die eigenen Ausgaben,
weswegen Influencer nicht nur in Spielen gesucht und umworben werden.

109 Lovell 2011: ARPPU In Freemium Games, — Kommentar von RichS.
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Sowohl die prozentuale Verteilung als auch die Héhe der Ausgaben
variieren je nach Spiel, die Grundbeobachtung in allen Spielen mit va-
riabler Monetarisierung ist jedoch, dass ein kleiner Teil der Spieler den
groRten Anteil am Umsatz verantwortet. Die Zahlungsbereitschaft der
Spieler ist dabei nicht normalverteilt, sondern folgt einer Pareto-Vertei-
lung, wonach 90 % der Einnahmen von 10% der Spieler erwirtschaftet
werden. Diese 10 % kann man als ,True Fans®, ,High Rollers®, ,Big Spen-
ders” oder eben ,Wale* bezeichnen. Sie finanzieren den Spielgenuss der
anderen Spieler, die deutlich weniger ausgeben und alleine das Spiel
finanziell auch nicht tragen wirden. Diese Dynamik sei, so Lovell, der
Grund fiir den Niedergang der Musikindustrie, die durch feste Preise den
Verlust nicht auffangen konnte, der durch ausbleibende Kaufe aufgrund
von Menschen entstand, die nicht bereit waren, flir Musik zu bezahlen,
und sich ihre Alben illegal als digitale Downloads im Netz besorgten.'?

Die Fixierung auf verkaufte Einheiten und nicht auf die individuelle
Zahlungsbereitschaft ist ein Relikt des Industriezeitalters, das Produkti-
vitatssteigerung im Senken von Stlckkosten sah, die anschlielend zu
einem einheitlichen Preis an eine homogene Kaufergruppe veraulert
wurden. Zwar gibt es auch industriell gefertigte Hochpreisprodukte fir
reichere Zielgruppen, jedoch keine individuell unterschiedlichen Preise
fur dasselbe Produkt.

Diese Beobachtung fuhrt seitdem dazu, dass viele Publisher ihre
Spiele bevorzugt auf Wale ausrichten, d.h. ihre Spiele so entwickeln
oder balancen lassen, dass sie, zumindest ab einem bestimmten Punkt,
nur mit erheblichem Geldeinsatz sinnvoll spielbar werden. Diese Spiele
werden damit zu einem Luxusgut, das sich nur wenige Menschen leisten
kénnen oder wollen. Von einem rational-6konomischen Standpunkt aus
ist dies nachvollziehbar, denn solange es eine Nachfrage und Zahlungs-
bereitschaft gibt, ist es vernlinftig, entsprechend hochpreisige Angebote
zu machen.

110 Lovell 2010: Whales, Power-laws And The Future Of Media.
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Diese Schlussfolgerung geht allerdings davon aus, dass Spieler
Okonomisch rational handeln, indem sie aus der Summe ihrer Zahlungen
den daraus entstehenden Genuss abschéatzen und nur so viel ausgeben,
wie es ihr Budget fur Unterhaltung vorsieht. Dabei spielt es keine Rolle,
ob dieses Budget auf einmal oder in mehreren Etappen verbraucht wird:
Wer 75 Euro pro Monat fur sein Vergnligen auszugeben bereit ist, kann
dies in einer Ausgabe machen, z.B. durch den Besuch eines Konzerts,
den Kauf eines Vollpreisspiels oder durch zahireiche Kleinkaufe in ei-
nem Free-to-Play-Spiel. In beiden Fallen wird dieses Budget durch eine
klare Praferenzordnung gedeckelt und die einzelnen Ausgaben dagegen
abgewogen. Wale waren demnach einfach Menschen, die sich zu einem
Spiel besonders hingezogen fihlen, dabei Uber ein groeres Vermdgen
verfugen, das sie bereit sind, in das Spiel, die Community oder die Ent-
wickler zu investieren.

Wie im nachsten Abschnitt gezeigt wird, ist die Annahme eines ra-
tional-kontrollierten Konsumenten in vielen Fallen jedoch unzureichend,
um 6konomische Entscheidungen angemessen zu erklaren. Unter den
Walen finden sich demnach nicht nur die treuen und finanzstarken Fans,
sondern auch Spieler, die Probleme haben, ihr Spielverhalten zu kontrol-
lieren, die sich zu Kaufentscheidungen verleiten lassen, die 6konomisch
nicht rational sind. Fur Entwickler ist es nicht zuletzt eine ethische Ent-
scheidung, welche Zielgruppe sie anvisieren: ,If your customers sudden-
ly stop, realise how much they have spent, and suffer buyer’s remorse,
you're targeting Whales. If they know how much they’ve spent and view it
as value for money, you're targeting True Fans.“!"

111 Lovell 2011: Whales, True Fans And The Ethics Of Free-to-play Games.
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Eine weitere zentrale Metrik fur die Zahlungsbereitschaft von Spielern ist
die Retention Rate oder Returning Quote, also die Anzahl der Spieler,
die sich Uber den Verlauf eines Zeitraums wiederholt mit dem Spiel be-
schaftigen und dort zumindest Zeit verbringen. Dabei wird zwischen der
Hard Retention und der Rolling Retention unterschieden:'?

Die Hard Retention umfasst Spieler, die genau 1, 3 oder 7 Tage
nach der Installation der App das Spiel erneut 6ffnen. Rolling Retention
bezieht sich auf Spieler, die z.B. am 7. Tag oder nach 7 Tagen zurlck-
kommen. Diese Metrik ist sinnvoller bei Spielen, die nicht jeden Tag ge-
spielt werden sollen, sondern z. B. nur an Wochenenden. Zwar sagt die
Retention Rate noch nichts iber die monetare Zahlungsbereitschaft aus,
sie ist aber ein guter Indikator dartber, wie gut ein Spiel angenommen
wird und wie stabil die Spielerpopulation ist. Ein Spiel mit hoher Retenti-
on Rate hat viele Spieler, die zumindest Zeit und Aufmerksamkeit in das
Spiel investieren. Nur auf dieser Grundlage ist es mdglich, Wege zu su-
chen, diese Bereitschaft zu kapitalisieren.

Auf der Retention Rate basiert die Entscheidung des Publishers, ob
ein Spiel Uberhaupt weitergeflhrt wird und ob es sich lohnt, Ressourcen
in den Betrieb von Servern, Updates und Support sowie in Marketing-
malnahmen zu investieren.

Der Indie-Entwickler Playsaurus sieht die Wal-Jagd hingegen kri-
tisch und verzichtet bei der Fortsetzung seines erfolgreichen Spiels Cli-
cker Heroes auf In-Game-Kaufe: ,Games are inherently addictive. That
alone is not a bad thing, until it gets abused. In Clicker Heroes 1, we
never tried to abuse players with our real-money shop, and for the most
part, we designed it without the shop in mind so that you never have to
purchase rubies to progress. Despite this, we found that some number
of players spent many thousands of dollars on rubies. | can only hope
that these people could afford it and that they were doing it to support
us, and not to feed an addiction. But | strongly suspect that this is not the

112 https://www.periscopedata.com/blog/mobile-game-retention
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case. We made a lot of money from these players who spent thousands.
They are known to the industry as ‘Whales’. Great. If you're rich, please
be my guest. But we don’t want this kind of money if it came from any-
one who regrets their decision, if it made their lives significantly worse as
a result. Unfortunately, those who have a problem are usually in denial
about it, and would be too ashamed to ask us for a refund. We would
give the refund in a heartbeat. It’s not like we have artists drawing each
ruby by hand. It costs us nothing but payment processing fees.“'"®

Dies sind ehrenhafte Uberlegungen, die das Wohl der Spieler im
Blick behalten. Das Ziel der meisten Publisher ist es jedoch, die Conver-
sion Rate zu steigern. Diese gibt an, wie viel Prozent der Spieler In-Ga-
me-Kaufe tatigen und damit die ARPPU erhéhen. Die Conversion Rate
errechnet sich aus dem Verhaltnis der Anzahl der Spieler, die Geld aus-
geben, zur Gesamtzahl der Spieler, die das Spiel installiert haben. Von
Publishern wird sie als Mafstab fiir die Entscheidung genutzt, wie viel
Geld in die Akquise neuer Spieler investiert werden kann, z. B. durch Wer-
bung (s. 3.3) oder Affiliate-Angebote (s. 3.4). Monetar erfolgreiche Spiele
kénnen mehr Geld fir Werbung ausgeben als weniger erfolgreiche.

113 https://www.clickerheroes2.com/paytowin.php
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2.8 Rationalitaten

In diesem Abschnitt werden zwei Modelle vorgestellt, mit denen das
Konsumverhalten von Spielern erklart werden kann: (1) Die Erwartungs-
nutzentheorie der klassischen Okonomie mit dem Homo oeconomicus
als Akteur und (2) die Neue Erwartungstheorie bzw. Prospect-Theorie
der Verhaltensdkonomie.

1.

Bei der Erwartungsnutzentheorie wird davon ausgegangen, dass
Menschen eine Entscheidung nach dem héchsten Erwartungswert
ihres Nutzens treffen. Gleichzeitig wird vorausgesetzt, dass sie so-
wohl den erwarteten Nutzen einer Entscheidung einschatzen kénnen
als auch Uber eine stabile Praferenzordnung verfligen, mit denen die
erwartbaren Ergebnisse zweier Entscheidungen miteinander vergli-
chen werden kdnnen.

Das Menschenbild dieser Theorie wird als Homo oeconomicus
bezeichnet, ein umfassend informiertes Subjekt, das sich Uber seine
Vorlieben jederzeit im Klaren ist und seine Konsumentscheidungen
entsprechend rational treffen kann. Nach Hanno Beck zeichnen drei
Merkmale dieses Menschenbild aus: "

Unbegrenzte Rationalitét ohne kognitive Beschrankung, weder bei
der Wahrnehmung und Verarbeitung von Informationen noch bei der
Urteilsbildung. Fur eine Kaufentscheidung kann sich der Homo oe-
conomicus Uber alle Angebote am Markt informieren, er kennt dabei
alle relevanten Parameter, die einer Entscheidung zugrunde liegen
mussen, kann die eingesammelten Informationen perfekt zuordnen
und auf dieser Grundlage eine rationale Entscheidung treffen. Insbe-
sondere werden keine Fehlentscheidungen getroffen oder impulsive
Kaufe getatigt.

114
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Unbegrenzte Willenskraft bei der Verfolgung seiner Ziele. Der
Mensch handelt stets so, wie es fir ihn rational am glnstigsten ist,
ohne dass Motivationsschwachen oder Probleme der Selbstkontrol-
le im Weg stehen. Wer sich entschlossen hat, nicht langer als eine
Stunde am Tag zu spielen oder nicht mehr als finf Euro pro Woche
fur In-Game-Kaufe auszugeben, wird diese Vorsatze diszipliniert ein-
halten, das verbrauchte zeitliche und monetare Kontingent tUberwa-
chen und sein Verhalten entsprechend anpassen.

Unbegrenztes Eigennutzstreben ohne Berlcksichtigung der In-
teressen anderer. Dies schlief3t nicht Altruismus aus, aber Verhal-
ten erfolgt immer aus Eigeninteresse nach Abwagung aller Vor- und
Nachteile.

Inzwischen wurde in zahlreichen Experimenten, Untersuchungen
und Studien gezeigt, dass diese Annahmen in realen Entscheidungs-
situationen nur selten erfillt sind. Selbst erwachsene Menschen im
Vollbesitz ihrer geistigen Krafte treffen regelmaflig Entscheidungen,
die diesen Prinzipien widersprechen:

Begrenzte Rationalitdt bei der Aufnahme und Verarbeitung von
Informationen, die Entscheidungen zugrunde liegen. Dies fihrt zu
Ergebnissen, die aus 6konomischen Gesichtspunkten irrational er-
scheinen, weil sie der eigenen Praferenzordnung widersprechen.

Begrenzte Willenskraft beim Treffen von Entscheidungen, selbst
wenn sie langfristig groReren Nutzen versprechen. Schiiler wissen,
dass sie fir die Schule lernen oder Hausaufgaben machen sollten
und beschaftigen sich lieber mit ihrem Smartphone; Spielslichtige
wissen, dass sie sich finanziell ruinieren und kénnen dennoch nicht
an der Spielhalle vorbeilaufen.
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Begrenzter Eigennutz, wenn bei einer Entscheidung die Inter-
essen anderer einbezogen werden und dadurch nicht diejenige Ent-
scheidung getroffen wird, deren Erwartungswert maximal ist. Dies
kann zum Wohle anderer geschehen oder einfach nur die Anpassung
an die vom sozialen Umfeld vorherrschenden Entscheidungen be-
deuten.

Im Alltag der menschlichen Entscheidungen handelt die Mehrheit
der Menschen mit begrenzter Rationalitat, begrenzter Willensstarke
und auch nur begrenzt eigennitzig. Noch deutlicher wird dies bei
Kindern und Jugendlichen, deren rationale Entscheidungsfahigkeit
schon aus physiologischen Griinden deutlich schwacher ausgepragt
ist (s. 2.9).

Als Alternativmodell bzw. als Erweiterung der Annahmen von rein
rational handelnden Wirtschaftsakteuren wurde von den Psycholo-
gen Daniel Kahnemann und Amos Tversky die Neue Erwartungs-
theorie bzw. Prospect-Theorie entwickelt. Demnach handeln Men-
schen nicht kalkulierend rational und Uberlegt, sondern versuchen,
den Prozess der Entscheidungsfindung abzukiirzen. Dabei verlassen
sie sich auf bewahrte Verfahren in der Wahrnehmung, Erinnerung,
Verarbeitung oder Beurteilung von Informationen.

Als zentrale Begrifflichkeit dafir hat sich in der verhaltens6ko-
nomischen Literatur die von Stanovich und West"® eingefiihrte Be-
zeichnungen System 1 und System 2 durchgesetzt, die insbeson-
dere durch die Untersuchungen von Kahnemann und Tversky eine
breite Aufmerksamkeit erfahren haben:

115
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System 1 arbeitet automatisch und schnell, weitgehend muhelos
und ohne willentliche Steuerung.

System 2 lenkt die Aufmerksamkeit auf die anstrengenden men-
talen Aktivitaten, die auf sie angewiesen sind, darunter auch komple-
xe Berechnungen. Die Operationen von System 2 gehen oftmals mit
dem subjektiven Erleben von Handlungsmacht, Entscheidungsfrei-
heit und Konzentration einher.'

In dieser Arbeit soll fiir die beiden Systeme, die von Kahnemann
und Tversky gewahlte Bezeichnung schnelles Denken fiir System
1 und langsames Denken fir System 2 gewahlt werden, um diese
beiden grundsatzlich voneinander verschiedenen Formen der Infor-
mationsaufnahme und -verarbeitung sowie Urteilsbildung voneinan-
der abzugrenzen.

Das langsame Denken sucht und evaluiert Informationen, ori-
entiert sich bei seinen Schlissen an logischen Regeln und versucht,
nach sorgfaltigem Abwagen aller Alternativen eine rational begrind-
bare Entscheidung zu treffen. Langsames Denken erfordert viele
Ressourcen wie Aufmerksamkeit, Konzentration, kognitiven Aufwand
und vor allem Zeit, weswegen es so weit wie moglich vermieden wird.
Bei besonders wichtigen Entscheidungen wird, sofern die Ressour-
cen vorhanden sind, das langsame, abwagende Denken bemuht. Es
entspricht dabei am ehesten der Rationalitdt des Homo oeconomi-
cus. Ob und welche Spielkonsole gekauft wird, ob eine schnellere
Grafikkarte angeschafft wird oder die Einstellungen in Spielen auf
geringere Qualitat zu setzen sind oder ob ein Spiel zum Zeitpunkt der
Veroffentlichung als Vollpreistitel gekauft wird oder bis zur Preissen-
kung gewartet wird, kann in Ruhe bedacht, mit Informationen unter-
futtert und gegen Handlungsalternativen abgewogen werden.

116 Kahneman 2015: Schnelles Denken, langsames Denken, S. 33.
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Solche Prozesse sind aufwendig und schon die simple Ankindi-
gung ,Schlussverkauf! Preissenkungen bis zu 80 %! Jetzt zugreifen,
solange der Vorrat reicht!*, fihrt bei vielen Menschen dazu, die Ra-
tionalitat des langsamen Denkens zu vermeiden und sich in dieser
Situation mit wenig Zeit und Informationen auf andere Verfahren der
Entscheidungsfindung zu verlassen. Das schnelle Denken ist impul-
siv und versucht, mit so wenigen Informationen wie nétig auszukom-
men und diese so rasch wie moéglich zu verarbeiten. Dabei werden
die rationalen Entscheidungen des langsamen Denkens regelmaiig
von den Impulsen des schnellen Denkens Uberholt und damit nicht
in Handlungen umgesetzt. Das schnelle Denken ist allerdings nicht
in der Lage, alle zur Verfigung stehenden Informationen auszuwer-
ten und muss daher auf Entscheidungsheuristiken zurlickgreifen, die
sich in manchen Situationen als angemessen erweisen, in anderen
jedoch nicht. Diese Heuristiken werden auch als kognitive Verzer-
rung (cognitive bias) bezeichnet. Inzwischen gibt es Listen mit Dut-
zenden solcher Heuristiken'’, die im Rahmen dieser Untersuchung
in finf Arten von Situationen beobachtbar sind:

s Urteilen und Entscheiden bei zu vielen Informationen. Dabei wer-
den die meisten gefiltert und nur die vermeintlich wichtigen behalten.
Heuristiken helfen bei der Entscheidung, welche wichtig sind.

s Urteilen und Entscheiden bei zu wenigen Informationen. Diese wer-
den mit bestehendem Wissen verglichen und zu Mustern zusammen-
gefligt, um die mentale Reprasentation der Welt zu vervollstandigen.

= Urteilen und Entscheiden unter Zeitdruck. Schnelle Entscheidungen
kénnen nur vom schnellen Denken getroffen werden, das auf Ge-
wohnheiten und einfache Losungen zurickgreift, selbst wenn die
Uberlegte und kompliziertere Entscheidung langfristig besser ware.

117 Benson 2016: Cognitive Bias Cheat Sheet.
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= Auswahl von Erinnerungen. Das menschliche Gedachtnis ist keines-
wegs ein Speicher, sondern hochgradig selektiv, es reorganisiert be-
stehende Erinnerungen auch rickwirkend, um ein koharentes Welt-
bild zu stabilisieren.

m Urteilen und Entscheiden mit Zufallsereignissen. Da Menschen
fundamentale Schwachen im Umgang mit Zufallen haben, stehen
Glucksspiele unter besonderer staatlicher Kontrolle. Der Grund liegt
in der von diesen Spielen ausgehenden Suchtgefahr (s. 2.10), die un-
ter anderem darauf zurlckzuflhren ist, dass Heuristiken den Zufall
nicht vorhersagen kdnnen, dies aber gleichzeitig suggerieren und zu-
fallige Erfolge als besondere Leistung verbuchen.

In Bezug auf Kaufentscheidungen bei Computerspielen wurden die im
Folgenden aufgefliihrten Heuristiken auf Grundlage der Gesprache mit
den Interviewpartnern als besonders relevant fur Konsumentscheidun-
gen im Zusammenhang mit Computerspielen diskutiert.

2.8.1 Urteilen und Entscheiden bei zu vielen Informationen

Verfiigbarkeitsheuristik

Ein Ereignis wird als umso verflgbarer eingeschatzt, je einfacher es
mental abgerufen und vorgestellt werden kann. Dieser Umstand wird in
der Werbung genutzt, die Waren und Dienstleistungen prasentiert und
positiv konnotiert. Wird einem potenziellen Kunden das Produkt wieder-
holt gezeigt, ist es von ihm im Falle einer Konsumentscheidung muhe-
los als Vorstellung abrufbar. Dies wird auch Mere Exposure Effect bzw.
Effekt des bloRen Kontakts genannt, wonach eine Sache oder eine
Person nach haufiger Wahrnehmung positiver oder sympathischer be-
wertet wird. Es ist die Grundidee der Werbung, dass schon die Wahr-
nehmung die mentale Verfiigbarkeit des beworbenen Produkts erhoht.
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Ankereffekt

Entscheidungen werden nicht auf Grundlage aller zur Verfligung stehen-
den Informationen getroffen, sondern hinsichtlich einer BezugsgréRe,
die willkirlich sein kann. Wenn bei einer Kaufentscheidung kein Mal}-
stab Uber den Wert der Ware bekannt ist, werden die ersten Zahlen als
Anker verwendet, an dem die weiteren Angebote gemessen werden. Vir-
tuelle Giter wie Software oder In-Game-Kaufe sind besonders schwer
einzuschatzen, da sie sich ohne materielle Reprasentation einem Ver-
gleich mit anderen Waren entziehen. Der Preis fur mobile Spiele hat
sich bei wenigen Euro verankert, wodurch Preise, die fir vergleichbare
PC- oder Konsolenspiele gezahlt werden, im Play- oder App-Store nicht
erzielbar sind.

Andererseits sind In-Game-Kaufe im Wesentlichen ein Phanomen
mobiler Spiele, hier sind Preise bis zu 100 Euro und mehr keine Sel-
tenheit.

In Free-to-Play-Spielen wird der Ankereffekt bevorzugt beim Verkauf
von Premiumwahrung genutzt, indem Extrempreise gezeigt werden, in
deren Vergleich die moderateren Angebote giinstig erscheinen. Wenn
dann noch zusatzliche Nachlasse gewahrt werden, wirkt das mittlere
Angebot als rationale Entscheidung, weil es als Referenz nur innerhalb
der sichtbaren Angebotspalette verankert ist und nicht mit anderen Spie-
len bzw. anderen Kaufentscheidungen verglichen wird.
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2.8.2 Urteilen und Entscheiden bei zu wenig Informationen

Rekognitionsheuristik
,Wenn du zwischen zwei Alternativen zu wahlen hast, von denen dir eine
bekannt vorkommt und die andere nicht, dann wahle die bekannte.“!'®
Hohe Entwicklungskosten und damit ein groRes finanzielles Risiko
ist einer der Griinde dafiir, dass Publisher zunehmend auf Fortsetzun-
gen erfolgreicher Franchises setzen, weil es dafir bereits eine nachge-
wiesene Anzahl an Kunden gibt, die das Produkt zumindest kennen und
— bei erfolgreichen Marken — auch zu schatzen wissen. Die Wahrschein-
lichkeit, dass sie sich in der Risikosituation einer Kaufentscheidung fir
ein einfach abrufbares Erlebnis entscheiden, ist daher gré3er als bei ei-
ner unbekannten Franchise.

Mentale Kontofiihrung: Accounting (Budgetheuristik)

Menschen haben verschiedene innere Kostenstellen, deren Ressour-
cen nicht ineinander transferierbar sind. Diese mentalen Konten kdnnen
in vollig unterschiedlichen GréRenordnungen verrechnet werden, ohne
dass dies als Widerspruch wahrgenommen wiirde. Sie werden nach
dem ,Ziel-Repréasentativitats-Modell“ von Brendl et al. (1998)"° fiir ver-
schiedene Ziele angelegt. Ressourcen werden auf dem Konto verbucht,
fur dessen Ziel sie ausgegeben werden.

Wer sich fir 1.500 Euro online einen Spiele-PC gekauft hat, kann
sich dennoch uber Versandkosten von 10 Euro argern, weil die Kosten-
stelle fur Medienartikel von der fur Versand getrennt verbucht ist. Wer
60 Euro fir ein Spiel ausgibt, moéchte zunachst einmal keine weiteren
Investitionen in Unterhaltungsprodukte vornehmen und ist wenig gewillt,
durch Micropayment weitere Spielelemente zu erwerben. Kostenlose

118 Felser 2015: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 179.
119 Zitiert nach Felser 2015: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 182.
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Spiele belasten zunachst keine Kostenstelle, sondern liefern Spielspal}.
Erst wenn ein erwartbarer und wiederkehrender Nutzen feststellbar ist,
werden die ersten Zahlungen fallig.

André Walter erinnert sich an die Anfange der Free-to-Play-Spie-
le, die zunachst Spielerinteressen im Blick hatten: ,Im Grunde waren
das erst einmal Modelle, wie man eventuell mehr Leute erreichen kann.
Der Grundgedanke: Ware es nicht fairer, wenn die Leute das Spiel erst
einmal kennenlernen und spielen kdnnen und dann spater fiir Content,
oder wenn sie etwas ganz Besonderes erreichen wollen, zahlen mus-
sen? Personlich fanden wir das besser als zum Media Markt zu rennen,
49 Mark bezahlen und dann zuhause beim Testen festzustellen, wie
schlecht das gekaufte Spiel eigentlich ist. Wenn bei Boxed-Titeln die
Folie ab war, konnte man es nicht mehr zurliickgeben. Daraus und aus
der eigenen Not, die man damit hatte, Uberlegten wir, wie man es an-
ders machen konnte. Es gibt natirlich eine Gewinnoptimierung, wenn
du merkst, dass du plétzlich Geld verdienst. Dann stellt man Leute ein,
erweitert die Spiele, macht mehr Werbung, man wird einfach professio-
neller und testet auch wie man mehr Geld verdienen kann. So kommt es
dann zu Mechanismen wie Lootboxen.*

Eine Moglichkeit, die inneren Kostenstellen zu umgehen, besteht
darin, Produkte fir ein anderes Ziel anzubieten und sie damit einer an-
deren Kostenstelle zuzuschlagen. Wahrend der Kauf eines Spiels als
»Unterhaltungsprodukt® verbucht wird und die entsprechende Kostenstel-
le belastet, kann ein darin angebotener Skin mit dem Zielversprechen
.-andere Leute beeindrucken®, ,sich selbst mal etwas génnen“ oder ,im
Spiel immer schick aussehen“ verkauft werden.'?® Dadurch kénnen oh-
ne schlechtes Gewissen weitere Mittel zur Verfigung gestellt werden,
obwohl die Kostenstelle fur Unterhaltung bereits ausgeschopft ist. Auch
zeitliche Abstande zwischen zwei Ausgaben auf einer Kostenstelle sind
leichter zu verkraften als eine einzelne grof3e Ausgabe.

120 Felser 2015: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 182.
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Hanno Beck beschreibt den Prozess mentaler Buchfuhrung: ,Nor-
malerweise miissen Sie bei einer rationalen Strategie sagen: Ich mache
jetzt ein Konto auf ,World of Warcraft’ und darauf buche ich alle Ausga-
ben, auch die zukilnftigen, zins die ab und kann dann einschatzen, wie
mein Nutzen auf der Sollseite ist und die kumulierten Kosten auf der Ha-
ben-Seite. Das ware die rationale Strategie, die wir machen mussten,
das machen wir aber naturlich nicht. Am ehesten haben die Menschen
Probleme beim Umgang mit Zeit. Sie gucken ein wenig in die Zukunft.
Haben-Seite: ,Nutzen von dem Spiel‘. Kosten: Erst einmal Null, weil ich
nichts bezahlen muss. Also steigen sie ein. Und anstatt alle zukinftigen
Zahlungen, die sie haben, z.B. fiir 10 Jahre, auf einen Schlag sich anzu-
schauen und abzudiskontieren, sind das immer Einzelzahlungen, die auf
das Konto kommen, also kleine Zahlungen. Es ist natlrlich viel leichter,
10-mal im Monat einen Euro auszugeben als einmal im Monat 10 Euro.
Das steht hinter dieser mentalen Kontenbildung. Insofern ist es psycho-
logisch eine sehr clevere Preisgestaltung. Sie tun sich sehr viel schwerer
damit, einmal 60 Euro fir ein Spiel auszugeben als 6-mal 10 Euro. Und
dann schreiben sie es noch ab bzw. sie vergessen es und das Konto
wird dann irgendwann abgeschrieben oder geschlossen und dann rech-
nen sie gar nicht mehr zusammen, wie viel Euro sie fur das Spiel ausge-
geben haben. Das zieht die Leute dann rein.”

2.8.3 Urteilen und Entscheiden unter Zeitdruck

Unter Zeitdruck haben Menschen die Tendenz, Dinge zu vervollstandi-
gen, in die sie bereits Ressourcen, Zeit und Energie investiert haben.

Der subjektive Wert von Besitz: Endowment Effekt

Der Endowment-Effekt besagt, dass Menschen Gitern, die sie be-
sitzen, mehr Wert beimessen als Gitern, die sich nicht in ihrem Besitz
befinden. Getestet wurde dies mit Tassen, die an eine Halfte einer Pro-
bandengruppe verteilt wurden. Anschlielend wurden die Tassenbesitzer
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gefragt, fur welchen Preis sie ihre Tasse verkaufen wirden, und die Teil-
nehmer ohne Tasse, welchen Preis sie fir eine Tasse auszugeben bereit
waren. Wahrend die Besitzer im Durchschnitt 7,12 US-Dollar fir ange-
messen hielten, wollten Nichtbesitzer durchschnittlich nur 2,87 US-Dol-
lar ausgeben. Auch in anderen Experimenten konnte gezeigt werden,
dass Menschen ihren Besitz hoher bewerten als andere.'?!

Fur die Monetarisierung von Computerspielen wird dieser Effekt an
verschiedenen Stellen genutzt: Bei zeitlich begrenzten Freispielen kann
ein Spiel fur einige Tage, meistens ein Wochenende, kostenlos gespielt
werden. AnschlielRend ist es deutlich einfacher, den Anschaffungswert
zu rechtfertigen, da das Spiel bereits an subjektivem Wert gewonnen
hat, es ja ohnehin schon installiert ist und mit Freunden getestet wurde.

Viele Free-to-Play-Spiele locken Neuspieler mit Geschenken, die als
Starterpakete oder Give Aways verteilt werden. Dieses Anfangskapital
ermd@glicht nicht nur den reibungsfreien Einstieg in das Spiel, der daraus
resultierende virtuelle Besitz erhoht zusatzlich die Bindung des Spielers.
Sobald das Spiel beginnt, werden weitere virtuelle Glter verschenkt, die
den eigenen Besitz mehren. Spieler missen zunachst nur Zeit, kognitive
Anstrengung fir die Aneignung der Spielmechaniken und Spielaktivita-
ten investieren, erhalten im Gegenzug aber ein passables Eigentum an
virtuellen Gitern.

Hinzu kommt der IKEA-Effekt, wonach der wahrgenommene Wert
eines Gegenstands steigt, wenn man zumindest teilweise an seiner Er-
stellung und Pflege beteiligt war. Die eigene Investition von Aufwand
schreibt sich damit in diesen Gegenstand ein, der starker als Eigentum
wahrgenommen und damit hGher bewertet wird.

121 Kahneman et al. 1991: Anomalies: The Endowment Effect, Loss Aversion, And
Status Quo Bias.
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Eine Quit-Base in Clash of Clans, bei der ein Verlust des aufge-
bauten Vermogens als Geschenk umdeklariert wird, was auch
den inneren Abschied vom Spiel erleichtert.

Quelle: https://www.youtube.com/watch?v=5ZRqLJd5TGM

Umso schwerer wird es anschlieffend, das ohne oder mit finanziellem
Investment erworbene Eigentum (Endowed Progress) wieder abzu-
geben oder in der Spielwelt zurlickzulassen. Eine Moglichkeit in man-
chen Spielen ist es, das Konto oder zumindest den darin angehauften
Besitz anderen Spielern zur Verfiigung zu stellen, sei es durch Ver-
kauf der Zugangsdaten oder der Guter. Eine besonders originelle Form
haben ehemalige Clash-of-Clans-Spieler entwickelt: Eine Quit-Base
gruppiert alle Ressourcen an einer leicht zuganglichen Stelle, die nicht
von Verteidigungseinheiten geschitzt wird. Mit den Mauern kann dann
eine Abschiedsbotschaft geschrieben werden, um sicherzustellen, dass
die angehauften Reichtiimer von der Allgemeinheit der anderen Spieler
als Geschenk erkannt und angenommen werden.
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Die Angst vor Verlust: Loss Aversion (Verlustaversion)

Eng verwandt mit dem Endowment-Effekt ist die Verlustaversion.
Wahrend jener den Besitz hdher bewerten lasst, gewichtet diese Ver-
luste hoher als Gewinne. Im obigen Beispiel wird der Verkauf der Tasse
von den Verkaufern als Verlust empfunden, den sie sich mehr als dop-
pelt so hoch vergiiten lassen wollen wie potenzielle Kaufer fir den Be-
sitzzuwachs auszugeben bereit sind. Daraus wurde geschlossen, dass
Verluste subjektiv doppelt so schwer wiegen wie Zugewinne. Trotz ihrer
Nahe kann die Dynamik der Verlustaversion im Spielverlauf anders ge-

Gewinne

-200 -100
- +

100 200 Qow

Verluste

Sw

Der subjektive Wert (SW) eines objektiven
(OW) Verlusts wiegt ca. zweimal mehr

als der eines Gewinns. Quelle: Déring 2015:

Offentliche Finanzen und Verhaltens-
6konomik, S. 24

nutzt werden als die des Be-
sitztumseffekts. Dies nicht
nur bezogen auf einen mogli-
chen Verkauf bzw. die Aufga-
be virtueller Guter, sondern
vor allem bezogen auf die
Ressourcen, die Spieler aus-
zugeben bereit sind, um ihre
Guter vor Verlust zu schiit-
zen. Wenn ein Spiel also da-
mit droht, bei Verlust einer
Partie den Spielstand zu 16-
schen oder diese Folge
durch Zahlen eines Betrags
abzuwenden, wird die Hohe
des Betrags, der daflr in der
mentalen Buchhaltung be-
reitgestellt wird, Uberpropor-
tional mit der GrolRe des Be-
sitzes steigen.
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Nachdem Spiele die ersten Giiter verschenkt haben und sich die weite-
ren mit verhaltnismafig wenig Aufwand erreichen lassen, ist der virtuelle
Besitz hinreichend gro3, um als wertvolle Ressource geschatzt und be-
schutzt zu werden.

Jens Junge schildert diese Beobachtung: ,Wir haben selber einen
Bubble-Shooter nachgebaut und bei Facebook als Social-Game ein-
gestellt und dadurch bekamen wir die ganzen Facebook-Daten Uber
Alter, Wohnort usw. Und wir konnten feststellen, dass bei einem Bubb-
le-Shooter, der speziell auf Frauen ab 55+ gerichtet war, die Monetari-
sierung nicht gut in Energie und Skins zieht — ich mache meinen Hin-
tergrund hibsch oder habe ein besseres Aussehen, wo andere neidisch
sind. Besonders funktioniert bei Frauen die Einnahmemaglichkeit tGber
Schutzschilde: ,Du hast jetzt verloren, wie schade. Wenn du aber nicht
willst, dass von deinen mihsam erarbeitet Punkten was abgezogen wird,
kannst du sie mit einem Schutzschild sichern. Das Thema Verlustangst
ist stark bei einer Frau, die in einem Einfamilienhaus sitzt — die Kinder
sind aus dem Haus, man hat Wohlstand aufgebaut, die Familie ist nicht
mehr so intensiv zu versorgen, Fruhstlcksfernsehen ist doof — die spie-
len sehr gerne auch Casual Games. Da funktioniert die Monetarisierung
Uber Schutzschilde besser als Energie oder Skins zu verkaufen.*

Fur Spiele, in denen es nicht mdglich ist, seinen Besitz und Fort-
schritt mit Schilden zu beschiitzen, kann die Verlustaversion auch durch
einfache Botschaften emotional angesprochen werden. Hierbei genulgt
es, einen narrativen oder ludischen Verlust anzudrohen, um Spieler zum
Bewahren des erspielten Fortschritts bzw. zum Weiterspielen zu moti-
vieren. Diese bereits in Arcade-Spielen genutzte Methode (s. 3.6.1) fin-
det sich auch in Free-to-Play-Spielen.
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Eine besondere Form der Verlustangst bezieht sich auf den Verlust
von glinstigen Gelegenheiten. Das ist der Trick von Sonderangeboten
und Rabatt-Aktionen, die ihre Wirkung nicht nur wegen der gunstigeren
Preise entfalten kdnnen, sondern auch, weil sie nur eine Woche oder gar
nur ein Wochenende giiltig sind und damit ein Handeln unter Zeitdruck
erfordern. Noch besser ist es, wenn die verbleibende Zeit sekundenge-
nau angezeigt werden kann.

Das schnelle Denken ist der Uberzeugung, dass nicht von diesem
Angebot zu profitieren einen Verlust darstellen wirde. Verglichen wird al-
so der Vollpreiskauf mit dem rabattierten Kauf und die Differenz wird als
potenzieller Verlust bewertet.

In Spielen kann die Verlustaversion nicht nur zur direkten Monetari-
sierung genutzt werden, sondern auch zur Steigerung der Retention-Rate,
also der Anzahl wiederkehrender Spieler."?? Durch regelméaRige Geschen-
ke, die allerdings persdnlich
durch In-Game-Aktivitaten ab-
geholt werden muissen, erhal-
ten sie einen Anreiz, in ebenso
regelmafligen Abstanden das
Spiel zu 6ffnen und sei es nur,
um das Geschenk nicht zu ver-
lieren. Und wenn man schon
mal da ist, kann man ja auch
gleich weiterspielen.

-+ DONT ABANDON y
e ~ THE BABY PANDAS! ﬂ}
~e‘ ‘

B

Panda Pop ist wenig zimperlich mit

der Monetarisierung von Verlustidngsten.
Quelle: https://www.youtube.com/
watch?v=yZ_dSxib5W4

122 Jasani 2017: Loss Aversion: Awesome Psychological Trick To Keep Your Gamers
Engaged.
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Sunk Cost Fallacy

(Ausgabeneffekt bzw. eskalierendes Commitment)

Eine direkte Konsequenz der Verlustaversion ist die Tendenz, im Falle
eines drohenden oder eingetroffenen Verlusts weitere Ressourcen zu in-
vestieren, in der Hoffnung, das Konto wieder auszugleichen oder zumin-
dest die Investition zu rechtfertigen. Diese Heuristik ist ganz wesentlich
daflr verantwortlich, dass Menschen auch dann noch in Spiele inves-
tieren, wenn sie eigentlich aufhéren sollten. Sie verlangern ihr Abon-
nement, kaufen weitere Ressourcen oder unterstitzen ein Spiel weiter
via Crowdfunding. Das Spiel Star Citizen ist seit September 2012 in der
Entwicklung und hat bis Juni 2019 mehr als 227 Mio. US-Dollar durch
mehr als 2,3 Mio. Unterstutzer eingesammelt, obwohl es noch immer oh-
ne Veroffentlichungsdatum ist.'?® Viele Geldgeber geben weiterhin Geld,
nicht zuletzt, um damit ihre urspriingliche Investition intern als rationale
Entscheidung zu rechtfertigen.

2.8.4 Auswahl von Erinnerungen

Zeigarnik-Ovsiankina-Effekt
Eine besondere Form der Gedachtnisorganisation ist der Zeigarnik-Ov-
siankina-Effekt, wonach unerledigte Handlungen besser im Gedachtnis
haften bleiben als erledigte. Spiele machen sich diesen Effekt zunutze,
indem sie ihren Spielern permanent neue Missionen, Quests, Aufgaben
und Herausforderungen stellen, auch mehrere gleichzeitig oder taglich
neue, wodurch die geistige Beschaftigung mit dem Spiel auch auRerhalb
der eigentlichen Spielzeit erhalten bleibt.

Ein besonders pragnantes Beispiel ist Tefris, eine endlose Kette un-
erflllter Aufgaben, bei denen viele Spieler erst mit Spielende ihre men-
tale Spannung zu I6sen vermdgen: , Tetris takes advantage of the mind's

123 https://robertsspaceindustries.com/funding-goals
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basic pleasure in getting things done and uses it against us. We can go
along with this, enjoying the short-term thrills in tidying up those blocks,
even while a wiser, more reflective, part of us knows that the game is ba-
sically purposeless. But then all good games are, right?“'?4

Der Schlusssatz, wonach alle guten Spiele absichtslos seien, ist si-
cherlich aus verschiedenen Griinden diskussionswirdig. Sobald aber die
Eigenart des menschlichen Denkens, Freude in abgeschlossenen Aufga-
ben zu finden, monetar ausgebeutet wird, unterwirft sich eine Tatigkeit,
die ihren Zweck in sich selber findet, einem fremdbestimmten Zweck der
Gewinnmaximierung, das hochstens durch das Bias der post-purchase
rationalisation als selbstbestimmtes und vergntigliches Verhalten begrin-
det werden kann. Das Spiel Tetris Blitz bietet ,exciting fresh features, in-
cluding a stunning look and feel, rewarding Power-Ups to get as you climb
levels, and intense Battles with friends.“'?%, d. h. aufregende Neuerungen,
durch die In-App-Purchases gekauft werden kénnen.

Interview mit Christian Montag

»Ein Klassiker ist der Zeigarnik-Ovsiankina-Effekt. In Candy Crush spie-
le ich mich durch die Level und habe eine begrenzte Anzahl an Leben,
die umsonst sind. Wenn meine Spiel-Leben aufgebraucht sind und das
gerade gespielte Level noch ungeldst ist, kann das psychischen Druck
erzeugen. Wir wissen aus den Studien von Frau Zeigarnik und Frau
Ovsiankina aus den 1920/30er-Jahren, dass, wenn Probanden eine Auf-
gabe erarbeiten und unterbrochen werden, sie sich erstens an die un-
terbrochene Handlung besser erinnern und zweitens haufig sogar zu
Ende fiihren, selbst wenn dies in dem Experiment nicht mehr von dem
Studienleiter ,verlangt' wird. Wenn Sie bei einem Experiment mitmachen
und ich komme als Versuchsleiter rein und unterbreche Sie, dann kehren
laut der Ergebnisse der klassischen Arbeiten aus der Psychologie viele

124 Stafford 2012: The Psychology Of Tetris.
125 https://apps.apple.com/us/app/tetris-blitz/id632827808
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Probanden, obwohl das Experiment vorbei ist, zu dieser Aufgabe zurlick
und fiihren sie zu Ende, um den aufgestauten psychischen Druck abzu-
bauen. Jetzt kann man sich leicht vorstellen, was bei Computerspielen
passiert: Ich versuche die ganze Zeit, dieses Level zu knacken, jetzt
sind Leben aufgebraucht, die Handlung ist nicht zu Ende ausgefihrt und
die Spannung bleibt im Kopf hangen. Ein Spannungsabbau findet erst
statt, wenn ich mir dann Spielleben kaufe oder nach zwanzig Minuten
ein neues Freileben bekomme, und endlich das Level I6se. Diesen Cliff-
hanger-Effekt kennt man natirlich auch aus zahlreichen Fernsehserien.

Dieser Mechanismus wird forciert, indem es Super Hard Level gibt,
die so schwer sind, dass man sie wahrscheinlich nicht beim ersten Mal
I6sen kann, auch nicht beim zweiten Mal. Diese sehr schweren Level
fressen Leben auf und erzeugen besagten psychischen Druck.”

2.8.5 Entscheiden mit Zufallsereignissen

Besondere Schwachen haben Menschen im Umgang mit Wahrschein-
lichkeiten. Naturgemafy folgen Zufallsereignisse weder einem erkenn-
baren Muster noch gibt es eine Bedeutung, die ihr Eintreten erklart. Bei
dem Versuch, dennoch eine solche Erklarung zu finden, werden immer
weitere Informationen hinzugezogen, auch wenn sie nur in losem Zu-
sammenhang mit dem Zufallsereignis stehen, z. B. weil sie in raumlicher
oder in zeitlicher Nahe beobachtet wurden. Darin liegen die Wurzeln von
Aberglauben, magischem Denken und dem Vertrauen in Wahrsagerei.
Kommt dazu noch ein Entscheidungsdruck, werden verschiedene Heu-
ristiken aktiviert, um den Eindruck von koharenter Handlungsfahigkeit
aufrecht zu halten.

Hanno Beck beschreibt einige davon: ,Das eigentliche Problem ist, dass
die Leute eine falsche Vorstellung von Zufall haben. Es gibt ein Phano-
men, das nennt sich Uberoptimismus, d.h. man glaubt immer, die gu-
ten Dinge stoRen mir zu und die schlechten den anderen. Sie Uberschat-
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zen die Wahrscheinlichkeit fur einen Lottogewinn und unterschatzen die
Wahrscheinlichkeit, einen Herzinfarkt zu bekommen. Bei Gliicksspielau-
tomaten nahrt das Driicken des Knopfes eine Kontrollillusion: Sie glau-
ben, Sie hatten Einfluss auf das Ergebnis. Das ist auch der Uberoptimis-
mus, dass Sie sagen: Ich habe das selbst in der Hand, ich kann das!
Dann sind Sie nicht schutzlos dem Zufallsmechanismus ausgeliefert,
sondern Sie kdnnen selbst bestimmen. Das ist ganz wichtig, das nahrt
die lllusion der Machbarkeit.

Gegen Kontrollillusion und Uberoptimismus gibt es fast kein
Gegenmittel. Die einzigen Leute, die wenig fiir Uberoptimismus anféllig
sind, sind z. B. Meteorologen und Bridge-Spieler. Wenn Sie Meteorologe
sind, sagen Sie heute: Morgen wird’s regnen, und morgen gucken Sie
aus dem Fenster und kriegen eine direkte Rickmeldung. Sie bekom-
men permanent eine Rickmeldung, wie gut Sie wirklich waren. Genau-
so bei Bridge-Spielern. Bei Bridge kiindigen Sie erst den Kontrakt an
und legen den vor sich auf den Tisch als Bidding-Cards. Dann spielen
Sie das Spiel und stellen fest, dass Sie sich geirrt haben. Das Einzige,
was dagegen hilft, ist eine unmittelbare Rickmeldung, praktisch eine
Dokumentation. Das sagt man den Leuten auch immer: Schreib deine
Einschatzung auf, damit die wirklich schriftlich vorliegt und hol sie raus,
wenn das Ergebnis da ist. Ansonsten sagen Sie: Ich schaff das, in der
Lootbox ist ein Schwert, ich weilt das. Und dann machen Sie das Ding
auf und sagen: ich wusste ja gleich, dass nichts drin ist. Sie schénern
Ihre Ergebnisse nachtraglich. Dem ist schwer beizukommen. Eigentlich
haben die Leute ja die unmittelbare Riickmeldung, aber man nimmt das
nicht so wahr. Und man redet sich das dann schén. Man wollte eigentlich
das Schwert, aber so eine Weste kann ich ja auch gut gebrauchen, man
flgt sich dann seinem Schicksal und redet sich das auch wieder schon.
Rationalisierung ist gar nicht irrational, sondern verhindert, dass wir de-
pressiv werden. Das ist eine Art Resilienzmechanismus, der daflr sorgt,
dass unsere geistige Gesundheit erhalten bleibt.”
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Near Miss Illlusion

Die Near Miss lllusion suggeriert, dass ein Zufallsereignis beinahe er-
folgreich war, wodurch die Kontrollillusion genahrt und der Eindruck er-
weckt wird, es mit einem grundsatzlich beherrschbaren Prozess zu tun
zu haben, der nur knapp gescheitert ist. Glicksspielautomaten operie-
ren mit einer Kombination aus vergroRertem Anzeigefenster und virtuel-
len Walzen (s. 1.5), aber auch Computerspiele kdnnen zeigen, was bei-
nahe gewonnen wurde. Dies erhdht den Anreiz, es gleich noch einmal
zu versuchen, weil das Spiel ja fast erfolgreich war und sich mit etwas
mehr Geschick beim nachsten Mal sicherlich einstellen wird.

Gambler’s Fallacy

Wahrend die Kontrollillusion den Zufall als eine Fahigkeit interpretiert,
behandelt die Gambler’s Fallacy unabhangige Zufallsereignisse wie
abhangige, d.h. Wirfel wie einen Kartenstapel: Je 6fter eine Zahl er-
scheint, desto geringer wird die Wahrscheinlichkeit, dass sie erneut auf-
tauchen wird. Und je seltener ein Ereignis bisher eingetreten ist, desto
groRer die Wahrscheinlichkeit, dass es bald kommen wird. Glick ist aus
dieser Sicht eine Ressource, die sich verbraucht bzw. aufbaut, wenn sie
langere Zeit ausgeblieben ist.

Hanno Beck beschreibt dies so: ,Wenn ich 10-mal eine Miinze werfe,
dann erwarten Sie 5-mal Kopf und 5-mal Zahl. Wenn ich sage, dass
8-mal Zahl gekommen ist und 2-mal Kopf, dann sagen Sie, das sei doch
kein Zufall. Das ist die sogenannte ,Gambler’s Fallacy’. Damit haben wir
ein riesiges Problem, auch beim Roulette, deswegen glauben die Leute
immer noch, dass es Systeme gibt, um Glicksspiele zu knacken. Wir se-
hen in Zahlen sofort irgendwelche Muster. Wir haben ein firchterliches
Bedurfnis danach, Muster zu erkennen und wenn ich lhnen irgendeine
Zahlenreihe nenne oder zeige, fangen Sie sofort an, nach einem Mus-
ter zu suchen. [...] Auch bei Glucksspielautomaten haben sie auf diese
Knopfe gedrickt, in der Annahme, sie konnten beeinflussen, dass jetzt
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mal was kommt. Die haben 5-Mark-Stlicke eingeworfen und versucht,
am Klang der Milnze zu erkennen, ob die Miinze in ein leeres Fach rein-
fallt oder ob das Fach schon voll mit Munzen ist, dann klingt es anders.
Dann haben sie gesagt: Oh, der ist voll, der muss bald spucken. Das hat
nicht so regelmaBig geklappt, ich habe da Dramen gesehen, das glau-
ben Sie nicht.”

Tatsachlich haben auch Computerspiele ein Problem mit der Gam-
bler's Fallacy, weil unabhangige Zufallsereignisse tatsachlich dazu fiih-
ren kénnen, dass bei 10-maligem Munzwurf 8-mal hintereinander Kopf
fallt. Wenn aber eine Aufgabe, bei deren Bewaltigung mit 50-prozentiger
Wahrscheinlichkeit eine besondere Belohnung gewonnen wird, 8-mal
hintereinander ohne Belohnung bleibt, vermuten die meisten Spieler ei-
nen Programmierfehler. Die Wahrscheinlichkeit daflr ist zwar nur 1:256,
aber wenn 2,56 Mio. Spieler diese Aufgabe versuchen, kommt auch
dieses seltene Ereignis ca. 10.000-mal vor. Aus diesem Grund werden
Pseudozufallszahlengeneratoren an die Spielererwartung angepasst,
die Erfolgswahrscheinlichkeit steigt mit jedem Misserfolg und fuhrt z. B.
nach dem vierten Versuch zu einem sicheren Gewinn (s. 1.5.1). Aber na-
turlich funktioniert diese Anpassung auch in die andere Richtung, dass
fur kaufbereite Spieler die Gewinnwahrscheinlichkeit anders gewahlt
wird als fur zurlckhaltendere (s. 3.6.4). In jedem Fall kbnnen Game
Designer davon ausgehen, dass Spieler umso starker mit einem Erfolg
rechnen, je mehr Misserfolge sie hatten, ob dies nun durch den Zufalls-
zahlenalgorithmus abgedeckt ist oder nicht.

Wie in Abschnitt 1.5 erwahnt, erzwingt das chinesische Gacha-Ge-
setz eine solche Progression der Erfolgswahrscheinlichkeiten fir Loot-
boxen. Damit entfernen sie sich aber noch weiter von ihren analogen
Pendants wie Jahrmarkt-Lose oder Booster-Packs flir Sammelkarten-
spiele, deren Erfolgswahrscheinlichkeiten nach Verpackung gerade
nicht mehr geandert werden kann.
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Hot Hand Fallacy

Dass Heuristiken sich durchaus widersprechen kénnen, zeigt die Hot
Hand Fallacy. Demnach gibt es eine besondere Gliicksstrahne, einen
guten Lauf oder eine andere Verglnstigung des Schicksals, die garan-
tiert, dass erfolgreiche Zufallsereignisse auch weiterhin anhalten. Auch
wenn nach der Gambler’s Fallacy nach langerem Erfolg zwangslaufig
das langer ausbleibende Gegenereignis eintreten misste, sieht die Mus-
tererkennung des schnellen Denkens nach mehreren zufélligen Erfolgen
eine besondere Verbindung zum Zufall. Hinzu kommt, dass eine Glicks-
oder Pechstrahne nicht zuletzt wegen der emotionalen Intensitat als be-
sonderes biografisches Erlebnis im Gedachtnis behalten wird und damit
leichter abrufbar ist und damit als anecdotical evidence in zukulnftigen
Bewertungen und Begrindungen zur Verfligung steht. Wer sich in einer
solchen Gewinnstrahne wahnt, spielt risikobereiter, weil mit héherem
Einsatz auch héhere Gewinne erwartet werden.

2.9 Konditionierung

Computerspiele sind didaktische Maschinen oder wie Raph Koster es
ausdriickte: ,Fun is just another word for learning.“'?® Fir die erfolgrei-
che Bewaltigung eines Spielsystems ist es notwendig, Wahrnehmungs-
und Verhaltensmuster zu erlernen, im Spielverlauf anzuwenden und ihre
Beherrschung unter Beweis zu stellen. Das Wesensmerkmal des Spie-
lens als ,freies Handeln“'?” geht dabei davon aus, dass dieses Lern- und
Anwendungsverhalten eine freiwillige und selbstbestimmte Tatigkeit ist.
Tatsachlich ist es eine Grundannahme bei der Regulierung von Compu-
terspielen, dass die Spieler frei Uber ihre investierten Ressourcen wie
Aufmerksamekeit, Zeit und auch Geld entscheiden und héchstens vor un-

126 Koster 2013: A Theory Of Fun For Game Design, S. 46.
127 Huizinga 2017: Homo Ludens, S. 15.
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angemessenen Inhalten beschitzt werden missen. Der Schutzgedanke
bezieht sich aber nicht auf die Folgen ihrer Spielentscheidungen, die im-
mer auch Entscheidungen dafir sind, welche Systeme in welcher Form
gelernt werden.

In diesem Abschnitt wird auf der Grundlage lernpsychologischer Un-
tersuchungen argumentiert, dass Lernprozesse in Spielen keineswegs
immer nur harmlose Unterhaltung, sondern teilweise gezielte Verhal-
tensschulungen sind, die massive Veranderungen in der Wahrnehmung,
Beurteilung und Bewaltigung von Spielerfahrungen férdern.

Die Lernpsychologie beschaftigt sich damit, Lernprozesse zu beob-
achten, zu beschreiben, zu analysieren, zu bewerten und zu gestalten.
Von den verschiedenen Theorien ist fur die weitere Darstellung vor allem
der Behaviorismus von besonderem Interesse. Behaviorismus und ope-
rante Konditionierung gehdren in der padagogischen Psychologie zwar
zu den seit langem als tberholt geltenden Lernmodellen, dies gilt jedoch
vor allem fur die Gestaltung von Schule, Aus- und Weiterbildung. Die be-
havioristischen Wirkmechanismen sind weiterhin gultig und werden seit
mehr als 100 Jahren ausfiihrlich studiert und gut dokumentiert.'?® Insbe-
sondere eignen sie sich hervorragend dazu, Teile der psychologischen
Dynamik moderner Computerspiele zu beschreiben.

Der Behaviorismus versucht zu erklaren, wie Verhalten von Organis-
men gelernt wird. B. F. Skinner formulierte 1953 in seinem Buch ,Scien-
ce and Human Behavior” ein Verfahren, um erwiinschtes Verhalten auf-
zubauen. Dabei testete er mit Ratten in einem Kafig, der sogenannten
Skinner-Box, verschiedene Kreislaufe aus Reiz-Reaktion-Verstarkung
(Stimulus-Reaction-Outcome oder S-R-0). Ein Tier lernte ohne einen
eingreifenden Trainer, dass es nach einem Lichtreiz wahrend eines kur-
zen Zeitraums durch Drucken des Hebels Belohnung in Form von Futter
erhalt. Wartet es zu lange, erfolgt eine Bestrafung in Form von Elektro-
stélRen.

128  Kiesel und Koch 2012: Lernen.
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Die Reaktion auf die Handlung kann auftreten oder ausbleiben. Im
ersten Fall wird sie als ,positiv* bezeichnet, was sich nicht auf die damit
einhergehende Empfindung bezieht, sondern auf den Umstand, dass ei-
ne Reaktion erfolgt. Das Ausbleiben einer Reaktion wird ,negativ® ge-
nannt. Als Kombination gibt es vier Grundformen, mit denen auf ein ge-
zeigtes Verhalten belohnend oder bestrafend reagiert werden kann:

Positive Verstarkung: Die Auftrittswahrscheinlichkeit eines Verhal-
tens wird durch eine unmittelbar erfolgte Belohnung erhoht. In Compu-
terspielen sind das typischerweise Gewinne von Punkten, Fortschritt der
Spielhandlung oder Ressourcen, die innerhalb der Spielokonomie wert-
voll sind.

Negative Verstarkung: Die Auftrittswahrscheinlichkeit eines Ver-
haltens wird durch Ausbleiben einer Bestrafung erhoht. Scheitert ein
Spieler bei einem Problem mit verschiedenen Strategien auller einer,
wird er diese in einer dhnlichen Situation vermutlich wieder anwenden.

Positive Bestrafung: Die Auftrittswahrscheinlichkeit eines Ver-
haltens wird durch eine unmittelbar erfolgte Bestrafung verringert. Der
Verlust von Punkten oder der Tod der Spielfigur ist die klassische Be-
strafung fur falsches Spielerverhalten, das zum Spielende oder Zurtick-
setzen des Spielfortschritts fiihren kann.

Negative Bestrafung: Die Auftrittswahrscheinlichkeit eines Verhal-
tens wird durch Ausbleiben einer Belohnung verringert. Dieser Entzug
fuhrt dazu, dass das gewilinschte Verhalten wiederaufgenommen wird,
in der Hoffnung, daftir eine positive Belohnung zu erhalten.
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Eine wichtige Beobachtung der behavioristischen Theorie ist, dass
ein Verhalten ausschlieBlich durch Belohnung geandert werden kann.
Durch Zufligen oder Ausbleiben einer Bestrafung kann zwar die Ab-
schwachung eines unerwlnschten Verhaltens erzwungen werden, da
aber kein alternatives Verhalten aufgebaut wird, ist diese lediglich von
kurzer Dauer. Wichtig ist daher, parallel zur Bestrafung ein anderes Ver-
halten positiv aufzubauen. Komplexes Verhalten wird Uber die Verket-
tung (Chaining) einfacher Verhaltensschritte kombiniert.

Die behavioristische Theorie unterscheidet weiter zwischen prima-
ren und sekundaren Verstarkern, wobei primare Verstarker physiologi-
sche Grundbedurfnisse wie Hunger, Durst, Sexualitat oder Sozialkontak-
te befriedigen, wahrend sekundare Verstarker erlernt werden mussen.

Als primare Verstarker konnen Computerspiele die Befriedigung so-
zialer und sexueller Bedurfnisse versprechen, was regelmaflig Uber au-
diovisuelle Darstellungen erfolgt. Computerspiele sind in dieser Hinsicht
fur ihre Ansprache heteronormativer Geschlechterstereotypen berich-
tigt, die sich insbesondere in sexuell objektifizierten Frauen- und hyper-
maskulinen Mannerfiguren artikuliert. Dies hat seit einigen Jahren inner-
halb und aufierhalb der Spieleindustrie zu intensiven Diskussionen Uber
Korper- und Geschlechterreprasentationen gefiihrt, die an dieser Stelle
nicht weiter entfaltet werden kénnen.'?®

129 A, Sarkeesian: Tropes vs. Women In Video Games. https://feministfrequency.
com/tag/tropes-vs-women-in-video-games/
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Ein dominant schreiender Mann und Kate Upton, die 2015 in einer 80 Mio.
US-Dollar teuren Werbekampagne dazu einlud, mit ihr zu spielen: Game of War
zielt sehr erfolgreich auf Geschlechterstereotypen und erwirtschaftete zu Best-
zeiten durch In-Game-Kiufe taglich einen Gewinn von iiber 1 Mio. US-Dollar.'3°

Die sich aus erfolgreichem Spiel ergebenden Belohnungen oder Be-
strafungen mussen als sekundare Verstarker erst antrainiert werden.
Was dabei fur einen Spieler verstarkend wirkt, hangt von den jeweiligen
Spielpraferenzen (s. 2.5) und dem Kontext der jeweiligen Spielsitua-
tion ab: Wer Immersion durch individuelle Gestaltung seiner Spielfigur
sucht (Fantasy-orientierte Spieler), kann durch neue Figuren, Acces-
soires, Skins oder zusatzliche Animationen belohnt werden. Ein Spieler,

130 Johnston 2015: The Ugly Truth About The Wildly Popular ‘Game Of War’ Featur-
ing Kate Upton — Business Insider.
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der Uberwiegend am Spielfortschritt interessiert ist (Power-Spieler), in-
teressiert sich mehr fur Belohnungen, die eine Verbesserung oder Er-
weiterung der Spielmdglichkeiten bietet. Ebenso entscheidend ist die
Situation, in der sich der Spieler befindet: Wer eine volle Lebensleiste
hat, kann mit Gesundheitspunkten nicht belohnt werden, ein Kampfer
braucht keinen Zauberstab und wer bereits ein schnelles Schiff besitzt,
kann auf ein langsameres verzichten.

Materielle Verstarker sind Besitztiimer, die nicht sofort konsumiert
werden. Zwar gibt es in Computerspielen keine Materialitat im Wortsinn,
dennoch werden auch virtuelle Gegenstande als Besitzmehrung wahr-
genommen, sie wirken wie eine materielle Verstarkung. Spiele mit Mi-
krotransaktionen versuchen, Spieler mit materiellen Verstarkern schon
frih an den In-Game-Shop zu gewdhnen, damit der Einkauf von Spiel-
ressourcen zu einem selbstverstandlichen Teil der Spielstrategie wird
und in Stress-Situationen als valide Handlungsoption in Betracht gezo-
gen werden kann.

Handlungsverstarker ermdglichen das Ausfiihren einer bestimmten
Handlung im Computerspiel, also eine Spielaktion. Diese kann kurzfris-
tig gewahrt werden — z.B. 30 Sekunden lang zu fliegen oder fir 3 Mi-
nuten unverwundbar zu sein — oder eine dauerhafte Erweiterung des
Handlungsrepertoires darstellen. Das Tutorial-Level zu Spielbeginn oder
spezielle Trainings-Level sind daher in Spielen mit komplexer Mechanik
notwendig, um die Spieler an die Anforderungen des Spiels zu gewohnen.

Soziale Verstarker sind — als angenehm empfundene — soziale In-
teraktionen oder Interaktionsangebote, wobei das schnelle Denken in
Spielen nicht zwischen materiell und virtuell bzw. zwischen sozial und
parasozial unterscheidet. Daher konnen virtuelle Figuren soziale Ver-
starkerfunktionen Ubernehmen, z.B. wenn der Mentor-Avatar im Tuto-
rial-Level erwiinschte Spielerhandlungen mit Lob quittiert oder Figuren
sexuelle Verfugbarkeit suggerieren. Reale soziale Verstarker sind Ein-
ladungen oder Empfehlungen von Freunden, wobei diese Einladungen
von manchen Spielen gegen Vorteile getauscht werden.
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Die Verstarker kdnnen in Form von Token gewahrt werden. Diese
symbolischen Reprasentationen von Besitztimern oder Handlungen
entfalten ihre Wirkung als Belohnung, sobald dem Spieler ihre Bedeu-
tung bekannt ist. Innerhalb einer Spielékonomie werden Token als
In-Game-Wahrungen ausgegeben. Dies lasst sich gut bei Beginn ei-
nes neuen Spiels beobachten, dessen Belohnungstokens anfangs noch
kaum als solche wirken und erst im Verlauf des Spiels ihre steuernde
Wirkung entfalten. Daher ziehen Spiele zu Beginn mit primaren Verstar-
kern, die im Verlauf zunehmend durch sekundare Verstarker ersetzt wer-
den kénnen.

Eine weitere Differenzierung ist das zeitliche Auftreten des Verstar-
kers im Verstarkerplan. Bei der kontinuierlichen Verstarkung wird je-
des Auftreten des erwilinschten Verhaltens belohnt, was einerseits ein
schnelles Lernen (im Sinne von Verhaltensénderung) begiinstigt, ande-
rerseits aber auch ebenso schnell abgebaut wird, sobald die Belohnung
ausbleibt.

Bei der intermittierenden Verstarkung wird das Verhalten nicht
regelmafig und fir den Spieler nicht unbedingt vorhersehbar belohnt.
Bei der Quotenverstiarkung wird beispielsweise jedes dritte Mal be-
lohnt, wenn das Verhalten gezeigt wird, wobei die Quote zusatzlich einer
Progression unterliegen kann. Typisches Beispiel sind Levelaufstiege in
Rollenspielen, die zunehmend mehr Aufwand erfordern, wobei der Spie-
ler anhand einer Punkteleiste genau absehen kann, wann die nachste
groRe Belohnung ansteht. Bei einer zufélligen Verstarkung kann ein
Verhalten belohnt werden oder auch nicht. Ein weit verbreitetes Beispiel
sind Gegenstande, die Gegner fallen lassen, wenn sie besiegt werden
(drop), wobei die durchschnittliche Wahrscheinlichkeit dafiir (drop rate)
nicht bekannt ist, oder Lootboxen mit zufalligem Inhalt.

Bei der Intervallverstirkung wird das Verhalten nach einem be-
stimmten oder zufalligen zeitlichen Intervall verstarkt, das sich ebenfalls
andern kann. Intervallverstarkung ist die Grundlage der Pay-to-skip-Me-
chanik, wonach ein Spieler eine bestimmte Zeit warten muss, ehe er ein
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Schreiende Manner mit Kopfbedeckung werben als primére Verstarker im App
Store fiir Kriegsspiele. Quelle: https://i.imgur.com/s42hclh.jpg

fur sich als lohnenswert empfundenes Spiel fortsetzen kann und diese
Intervalle alternativ durch Zahlen eines bestimmten Betrags in einer
Spielwahrung abkirzen kann.

Die GroRe der Quote oder die Dauer der Intervalle bestimmt die Fre-
quenz des Verstarkerplans. Hochfrequente Verstarkung hat eine gerin-
ge Quote und kurze Intervalle, niederfrequente Verstarkung entspre-
chend eine hohe Quote und lange Intervalle.

Das Schema, das sich vor allem in vielen Free-to-Play-Spielen fin-
det, lasst sich auf Grundlage dieser Konzepte wie folgt beschreiben:"

Mittels primarer Verstarker in der Werbung wird der Spieler zum Ins-
tallieren und Ausprobieren des Spiels motiviert. Darin werden dem Spie-
ler das erwinschte Verhalten des Core Loops gezeigt und seine Hand-
lungen positiv verstarkt. Diese Verstarkung ist anfangs kontinuierlich
bzw. hochfrequent, damit sowohl das erwiinschte Verhalten als auch die
Spielfortschritte als Belohnung erlernt werden. Da es sich dabei um se-
kundare Verstarker handelt, muss der Spieler bei seinen Spielpraferen-
zen abgeholt werden, wobei auf mehreren Ebenen gleichzeitig verstarkt
werden kann. Mdgliche Verstarker sind z. B. Lob, Zugewinn an Ressour-

131 Hopson 2001: Behavioral Game Design.
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cen oder virtuellem Besitz, Aufsteigen im Level, Gewinnen der ersten
Kampfe gegen Onlinegegner, Fortgang der Geschichte, Freischalten
von Handlungsoptionen, Bilder attraktiver Figuren etc. Sobald der Spie-
ler durch anhaltendes und wiederkehrendes Spielen Anzeichen von Ge-
wohnung zeigt, wird auf einen intermittierenden Verstarkerplan gewech-
selt. Ein Spieler, der diesen Ubergang mitmacht, gilt als hooked™?, er
hat den Kdéder geschluckt und ist bereit, die sekundaren Verstarkeran-
gebote des Spiels als Belohnung anzunehmen und gezielt aufzusuchen.
Nun kénnen komplexere Spielmechaniken freigeschaltet werden, bei de-
nen verschiedene der erlernten Spielschritte in der richtigen Reihenfolge
ausgeflihrt werden mussen.

Wenn als Belohnung materielle und nicht nur soziale Verstarker oder
kurzfristige Handlungsverstarker gegeben werden, erwirbt der Spieler vir-
tuellen Besitz und entwickelt eine individuelle Spielfigur. Damit greift zu-
satzlich zum Belohnungen suchenden Spielverhalten der Endowment-Ef-
fekt (s. 2.8.4), wonach Dingen, deren Erwerb mit Aufwand verbunden war,
ein héherer Wert beigemessen wird als ihr 6konomischer Tauschwert.

Wer sich eine Zeit lang einem Spiel mit intermittierendem Verstar-
kerplan ausgesetzt hat, kann sich noch lange Zeit an die positive Wir-
kung der angebotenen Belohnungen erinnern, die fir Auenstehende
kognitiv und vor allem affektiv vollig bedeutungslos sind.

Spiele, die primar auf behavioristisch verstarktes Verhalten set-
zen, ohne dabei ludische Herausforderungen zu bieten, werden ab-
wertend als Skinner-Box-Games bezeichnet. Die daraus entstehende
S-R-O-Dynamik ist allerdings nicht alleine dem Spiel anzulasten. Viel-
mehr wird ein solcher Kreislauf von vielen Spielern aktiv aufgesucht,
nicht zuletzt, weil er als lustvoller erlebt wird als die deutlich niederfre-
quenteren und schwacheren Belohnungszyklen in der Welt auRerhalb
des Spiels: ,The terrible truth is that a whole lot of us begged for a Skin-
ner Box we could crawl into, because the real world‘s system of rewards

132 Eyal 2017: Hooked.
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is so much more slow and cruel than we expected it to be. In that, gaming
is no different from other forms of mental escape, from sports fandom to
moonshine.“!3

Dass Spiele nicht zuletzt wegen ihrer hochfrequenten Belohnungs-
systeme eine besondere Anziehungskraft entfalten, ist nicht neu, ebenso
wenig, dass dadurch Spielverhalten gefoérdert wird, das zumindest kritisch
begleitet werden sollte. AuRerordentlich problematisch wird diese Form
der Spielerfahrung jedoch in Kombination mit neuen Monetarisierungs-
formen.

Denn nicht jeder Spieler durchschaut diesen Kreislauf und begibt
sich in ein behavioristisches Wahrnehmungs- und Verhaltenstraining mit
intermittierendem Verstarkerplan, ohne darauf vorbereitet zu sein. Eini-
ge Spieler sind anschlielend bereit, fur fortgesetzte Belohnung, an die
sie sich gewohnt haben, Geld auszugeben, teilweise sogar mehr Geld,
als sie zur Verfligung haben.

Zwei Personengruppen sind von dieser Dynamik besonders betroffen:

1. Menschen mit Stérungen im Belohnungssystem, die durch die
S-R-O-Kreislaufe in besonderem MalRe angesprochen werden und
in eine pathologische Verhaltenssucht abgleiten, die sie rational nicht
mehr kontrollieren kdnnen.

2. Kinder und Jugendliche, denen die physiologischen Voraussetzun-
gen dafir fehlen, die impulsive Suche nach Belohnungen bewusst zu
dampfen. Dies ist nicht gleichzusetzen mit einer nicht mehr zu stop-
penden Verhaltenssucht, aber die Sogwirkung von Computerspielen
wirkt auf Kinder und Jugendliche starker als auf Erwachsene.

Aspekte der neurobiologischen und psychischen Dynamik von Verhal-
tenssuchten werden im nachsten Abschnitt vorgestellt und in Zusam-
menhang mit problematischen Monetarisierungsmodellen diskutiert.

133 David Wong 2010: 5 Creepy Ways Video Games Are Trying To Get You Addicted.
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210 Spielsucht

Ein weiteres Merkmal, das zwar von keiner Marketingabteilung offiziell
zur Definition einer Zielgruppe angegeben wird, das aber als zentral fur
die gesamte Diskussion um den Regulationsbedarf von Computerspie-
len im Allgemeinen und Monetarisierungsmodellen im Speziellen ange-
sehen werden kann, ist das Vorliegen einer Spielsucht.

In diesem Abschnitt wird zunachst die Glicksspielsucht vorgestellt,
ehe auf die besonderen Merkmale einer Computerspielsucht und die
Parallelen zu problematischen Monetarisierungsformen eingegangen wird.

2.10.1 Glucksspielsucht

Gllicksspiele werden in Deutsch-
land durch den Gliicksspiel-
staatsvertrag (GIUStV) reguliert,
mit der ordnungsrechtlichen Auf-
gabe, Menschen vor der daraus
entstehenden Suchtgefahr zu be-
schitzen. Die beiden im GIuStV
an erster Stelle genannten Be-
griffe sind die Gliicksspielsucht
und Wettsucht (§ 1.1 GIiUStV)
und die damit verbundene Fol-
ge- und Begleitkriminalitat, ohne
dass diese Begriffe im Gesetzes-
text genauer spezifiziert werden.
Dennoch werden zahlreiche An-
nahmen Uber die Wirkung von
Glicksspielen getroffen:

§ 1 Ziele des Staatsvertrages

Ziele des Staatsvertrages sind

. das Entstehen von Gliicksspielsucht

und Wettsucht zu verhindern und die
Voraussetzungen fiir eine wirksame
Suchtbekampfung zu schaffen,

. das Gliicksspielangebot zu begren-

zen und den nattrlichen Spieltrieb
der Bevélkerung in geordnete und
Uberwachte Bahnen zu lenken, ins-
besondere ein Ausweichen auf nicht
erlaubte Gliicksspiele zu verhindern,

. den Jugend- und den Spielerschutz

zu gewahrleisten,

. sicherzustellen, dass Gliicksspiele

ordnungsgemal durchgefihrt, die
Spieler vor betriigerischen Machen-
schaften geschitzt und die mit
Gliicksspielen verbundene Folge-
und Begleitkriminalitédt abgewehrt
werden.
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Nach § 5 wird gefordert, auf die vom ,Gllcksspiel ausgehende
Suchtgefahr” hinzuweisen, nach § 6 wird der Auftrag erteilt, ,der Entste-
hung von Gliicksspielsucht vorzubeugen®, und nach § 7 wird gefordert,
Uber die Suchtrisiken aufzuklaren, indem die Wahrscheinlichkeiten von
Gewinn und Verlust offengelegt werden. § 8 verlangt ein System, spiel-
suchtgefahrdete oder suchtkranke Spieler zu sperren und nach § 25.6.3
werden ,Besondere Suchtanreize durch schnelle Wiederholung und die
Méoglichkeit interaktiver Teilnahme mit zeitnaher Gewinnbekanntgabe“
ausgeschlossen. Der Anhang definiert ,Richtlinien zur Vermeidung und
Bekampfung von Glicksspielsucht.“ Die §§ 10 und 11 regeln die Abwa-
gung zwischen dem in § 1 als ,naturlich® angenommenen Spieltrieb und
der Suchtgefahr, einerseits durch ein ausreichendes Gllcksspielangebot,
andererseits durch einen Fachbeirat aus Experten zur Bekdmpfung der
Glucksspielsucht. Die ,wissenschaftliche Forschung zur Vermeidung und
Abwehr von Suchtgefahren durch Glicksspiele® muss zudem sicherge-
stellt werden.

Es ist daher unumganglich, zunachst den Begriff der Glicksspiel-
sucht naher zu beleuchten, um anschliefend das Gefahrdungspotenzial
von bestimmten Monetarisierungsmodellen angemessen einschatzen
und beschreiben zu kénnen.

2.10.2 Psychologie des Gliicksspiels

Die Entscheidung fir oder gegen die Teilnahme an einem Glicks-
spielangebot unterscheidet sich je nach den Zielen, die ein Mensch mit
einer bestimmten Personlichkeitsstruktur verfolgt. Da Zufallsereignisse
rational besonders schlecht zu verarbeiten sind (s. 2.8.4), wird diese Ent-
scheidung Uberwiegend heuristisch getroffen.

Wer auf einen lebensverandernden Gewinn bei minimalem Verlustri-
siko hofft, wird Lotto spielen. Durch die Verfugbarkeits-Heuristik sind Bil-
der von gliicklichen Gewinnern, mit denen geworben wird, im Bewusst-
sein prasenter als die ungleich grof3ere Zahl an Verlierern. Aufgrund
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des Uberoptimismus schétzt das schnelle Denken die Chance auf einen
Gewinn also deutlich groRer ein als den leicht verschmerzbaren Verlust
eines Einsatzes.

Ganz anders ist es bei Glucksspielautomaten: Hier geht es bei rou-
tinierten (und stichtigen) Spielern nicht um den Gewinn von Geld, son-
dern um die Beharrlichkeit und die Entbehrung, um das fortgesetzte
Bemiihen um Gliick.™®* Spielerfolg, von diesen Spielern einhellig als ein
beeinflussbares Ereignis aufgefasst, wird zur personlichen Herausforde-
rung: ,Das Spielen an Geldspielgeraten ist in diesem Verstandnis eine
Art reales Abenteuer der Selbstbewahrung.“'*® Diese gefahrvolle, weil
langfristig ruindse Tatigkeit wird von routinierten Spielern nicht als Spie-
len um Geld, sondern als Spielen mit Geld gesehen — Geld ist der Ein-
satz, der notwendig ist, um den Spielbetrieb aufrecht zu halten. Insofern
werden auch gréBere Gewinne nicht etwa ausbezahlt, sondern dazu ge-
nutzt, die Spielzeit zu verlangern.

Dieser Zustand wird auch als The Zone bezeichnet, ,in which con-
ventional spatial, bodily, monetary, and temporal parameters are sus-
pended. The zone depends on a set of interlinked phenomenal elements,
each of which correlates with the digital properties of gambling ma-
chines [...]: being alone, not being interrupted, speed, choice, tempo.“13¢

Die Zone entspricht dem mentalen Zustand, den Mihaly Csikszent-
mihalyi als Flow bezeichnet: ,First, the experience usually occurs when
we confront tasks we have a chance of completing. Second, we must be
able to concentrate on what we are doing. Third and fourth, the concen-
tration is usually possible because the task undertaken has clear goals
and provides immediate feedback. Fifth, one acts with a deep but effort-
less involvement that removes from awareness the worries and frustra-
tions of everyday life. Sixth, enjoyable experiences allow people to exer-
cise a sense of control over their actions. Seventh, concern for the self

134 Reichertz et al. 2010: Jackpot, S. 217.
135 Reichertz et al. 2010: Jackpot, S. 219.
136 Schull 2005: Digital Gambling: The Coincidence Of Desire And Design, S. 73.
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disappears, yet paradoxically the sense of self emerges stronger after
the flow experience is over. Finally, the sense of the duration of time is
altered; hours pass by in minutes, and minutes can stretch out to seem
like hours. The combination of all these elements causes a sense of
deep enjoyment that is so rewarding people feel that expending a great
deal of energy is worthwhile simply to be able to feel it.“!*"

Csikszentmihalyis Flow basierte auf einer sorgfaltigen Balance aus
Anforderung und Kompetenz, der Zustand des Flows wird im Aufgehen
in einer Tatigkeit durch kompetentes Handeln verdient. Der kompeten-
zorientierte, funktionale Flow starkt das Individuum, “the sense of self
emerges stronger after the flow experience is over.“'38

Im Gegensatz dazu gibt es in der Okonomie des Gliicksspiels die
Maéglichkeit, Flow zu kaufen. Fur routinierte wie fur stichtige Glucksspie-
ler ist genau dieser Zustand das eigentliche Ziel ihres Spiels. lhre Su-
che bzw. ihre Sucht gilt weniger dem Spiel oder monetarem Gewinn als
vielmehr dem ,Sense of deep enjoyment*, wie er von Schill durch Zita-
te von Glicksspielstichtigen beschrieben wird: ,"You have no concept of
value anymore. If you put in a twenty dollar bill, it's no longer a twenty
dollar bill — it has no value in that sense. It’s like a token, it excludes mon-
ey value completely.’ In the economy of the zone, money loses its charge
as a material means of acquisition and exchange and is converted into
the currency of play, a supraeconomic means of suspension from con-
ventional circuits of exchange: ‘You're not playing for money; you're play-
ing for credit. Credit so you can sit there longer, which is the goal. It’s not
about winning; it's about continuing to play.”'°

137 Mihaly Csikszentmihalyi 1990: Flow: The Psychology Of Optimal Experience,
S.49.

138 Mihaly Csikszentmihalyi 1990: Flow: The Psychology Of Optimal Experience,
S.49.

139 Schull 2005: Digital Gambling: The Coincidence Of Desire And Design, S. 75.



1157

Glucksspieler tauschen Geld gegen Zeit im Flow. Aus diesem unver-
dienten, dysfunktionalen Flow gehen sie jedoch nicht gestarkt, son-
dern geschwacht hervor. Im Extremfall verlieren sie die Kontrolle Gber
ihre Handlungen und ihre Finanzen, die damit einhergehenden Schul-
den und Schuldgefiihle zerstoren das emotionale, familiare, soziale und
berufliche Leben.'°

2.10.3 Entwicklung einer Verhaltenssucht''

Verhalten wird als belohnend empfunden, wenn es mit positiven Ge-
fuhlen oder mit der Beseitigung unangenehmer Geflihle verbunden ist
(Liking). Ein Spieler kann in einem Aufbauspiel beim Wachstum einer
Stadt seine Selbstwirksamkeit erleben und dabei negative Gefiihle oder
Erinnerungen ausblenden, in denen er sich mit weniger Handlungskom-
petenz erlebt hat. Je nach Spielermotivation (s. 2.5) kbnnen verschie-
dene Spielereignisse belohnend wirken, z.B. Action, Fortschritte, das
ErschlieRen neuer Spielabschnitte, positive Erlebnisse mit anderen
Menschen oder das Gefiihl, gegen andere Spieler zu gewinnen.

Nach wiederholter Belohnung des Verhaltens wird ein urspring-
lich neutraler Reiz mit diesen positiven Geflihlen gekoppelt, der Spieler
assoziiert nun bestimmte Ausldser mit positiven Geflihlen, noch bevor
die Handlung durchgefiihrt wird. Dies entspricht der klassischen Kon-
ditionierung (s. 2.9). Die Erinnerung der Belohnung hat motivationale
Effekte, es entsteht der Impuls, das belohnende Verhalten erneut und
wiederholt auszuflihren (Wanting). Dieser Impuls, Belohnung zu suchen
bzw. aktiv herbeizufiihren, stammt aus dem subkortikalen Triatom mit
der Nucleus-Accumbens-Struktur, die unter anderem den Ausstol} von
Dopamin reguliert, einem Neurotransmitter, der mit dem Gefihl von Be-
lohnung verbunden ist. Das Wanting kann von vorgelagerten frontalen

140 Meyer und Bachmann 2012: Spielsucht, S. 47 f.
141 Dieser Abschnitt beruht auf den Interviews mit Christian Montag und Klaus Wolf-
ling, ohne eine wortliche Transkription zu sein.
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Schichten kontrolliert und gegen andere Impulse bzw. Ziele abgeglichen
werden. Das dabei entstehende Gefiihl von Unlust, weil ein erwartetes
positives Gefiihl nicht erzeugt oder sogar vermieden wird, kann eben-
falls durch diese Schicht gepuffert werden.

Dieser prafrontale Kortex, der fir Impulskontrolle und Pufferung
der subkortikalen Wiinsche zustandig ist, reift im Laufe der kdrperlichen
Entwicklung als Letztes und ist erst ab Mitte des dritten Lebensjahr-
zehnts mit ca. 25 Jahren vollstandig funktional. Kinder und Jugendliche
haben demnach entwicklungsbedingt eine geringere Mdglichkeit, ihre
Impulse zu kontrollieren bzw. Frustrationen zu puffern und missen da-
her in besonderem Malde sowohl vor Impulsauslésern und -verstarkern
als auch vor den Konsequenzen von impulsiven Handlungen geschutzt
werden. Dies driickt sich u.a. in Rechtskonstruktionen wie z.B. verrin-
gerter Geschaftsfahigkeit und Strafmindigkeit, elterlichem Sorgerecht
und Erziehungsberechtigung aus. Rechtlich besteht mit Vollendung des
18. Lebensjahrs die volle Verantwortung fir die eigenen Handlungen,
hirnphysiologisch kann diese Verantwortung in vollem Umfang erst viele
Jahre spater wahrgenommen werden.

Auf der anderen Seite fuhrt ein Ausbleiben der Belohnungen zu ei-
nem Gefiihl des Mangels, das von Nervositat und Stress bis zu korperli-
chen Symptomen wie Schweillausbriichen und Zittern reicht (Craving).

Spieler, bei denen eine Stérung des Belohnungssystems vorliegt,
z.B. durch ein biochemisches Ungleichgewicht ihres Dopaminhaushalts,
kénnen durch Belohnungen tbermalig stark stimuliert werden, was zu
einer psychotropen, rauschahnlichen Wirkung fihrt.
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Interview mit Klaus Wélfling und Christian Montag

Wieso fiihrt Belohnung bei manchen Menschen zur Sucht,

wéhrend andere damit gut umgehen kébnnen?

Klaus Wolfling: ,Wenn diese Frage klar beantwortbar ware, kdnnte man
Sucht effektiv vorbeugen. Wir wissen es nicht genau. Was man aber
sieht, ist, dass Mechanismen, wie der geldwerte Vorteil in Kombination
mit einem Spieleinsatz bei manchen Personen zu gehauftem Verhalten
fuhrt. Warum ist das so bei manchen und manche kdnnen davon las-
sen? Das hat ganz unterschiedliche Grinde. Einer davon ist die geneti-
sche Pradisposition — bei manchen Menschen ist die Belohnungssen-
sibilitat hdher, sie suchen eher Belohnungen als andere, weil sie sich
damit stimulieren. Belohnung kann man suchen im Sport, im Flirten, in
Beziehungen, im sozialen Kontakt, im akademischen Leben, im Shop-
ping-Center oder im Spiel. Die Kritik aus der Suchtforschung ist, dass
wir wissen, dass der Cortex spat nachreift. Wir haben ein Stammhirn,
wo die Belohnungssensibilitdt ausgepragt ist. Wenn der Cortex nicht 18
oder 20 Jahre Reifezeit hatte, reagiert man als Jugendlicher schneller
auf solche Reize, weil bestimmte Hemmmechanismen, die im prafronta-
len Cortex sitzen, noch nicht aktiviert oder noch nicht als Netzwerk funk-
tionabel sind. Man sagt, das Gehirn ist noch nicht gereift. Und in dem
Moment ist es schwierig, wenn solche Belohnungsangebote auf fir Ju-
gendliche zugeschnittene Spielangebote treffen, weil es hier schon auf
einer biologischen Ebene nicht so leicht ist, sich zu hemmen. Deswegen
hat man auch einen hohen Jugendschutz bei Dingen mit Suchtpotenzial
eingeflhrt.”

Christian Montag: ,Zwar gibt es keine Suchtpersoénlichkeit, denn die-
ser Begriff wiirde suggerieren, dass ein Mensch mit einer bestimmten
Personlichkeitsstruktur in jedem Fall stichtig wird. Dies ist nicht der Fall.
Allerdings ist es etwas wahrscheinlicher, dass Menschen mit bestimm-
ten Wesenszugen beispielsweise eher dazu neigen, zum Alkohol oder
anderen Drogen zu greifen. Es gibt nicht den einen Faktor, der anfallig
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fur Suchttendenzen macht. Wenn wir aber Uber ein Konstrukt wie Wil-
lensstarke sprechen, welches in der Suchtforschung eine groRe Rolle
spielt, dann ist dieses Konstrukt auch mit klassischen Persdnlichkeits-
eigenschaften korreliert. Hohere Selbstregulationsfahigkeiten haben
beispielsweise etwas mit hoherer Gewissenhaftigkeit zu tun, einer der
groRen funf Personlichkeitsfaktoren. Und hohere Gewissenhaftigkeit,
genauso wie héhere Willensstarke gehen eher mit geringeren Suchtpro-
blemen einher. Wir wissen, dass interindividuelle Differenzen in Selbst-
regulationsfahigkeiten eine starke erbliche Komponente haben, aber
dass die Umwelt ebenfalls eine groRe Rolle spielt. Uber viele Studien
hinweg gesehen, liegt das Verhaltnis bei dem Einfluss von Erbe vs. Um-
welt bei ungefahr 50 : 50 auf interindividuelle Differenzen in Persdn-
lichkeitseigenschaften. Dies bedeutet allerdings nicht, dass Erbe und
Umwelt getrennte Entitaten waren. Diese beiden Komponenten beein-
flussen sich gegenseitig dynamisch.”

Trifft das Belohnungsgefiihl auf einen Menschen mit hoher Beloh-
nungssensibilitdt und mit einer — beispielsweise altersbedingten, ver-
erbten oder durch die Umwelt gepragten — schwach entwickelten Im-
pulskontrolle, wird das belohnende Verhalten immer wieder gesucht
und ausgefiihrt. Es kann dabei unter bestimmten Konstellationen, z.B.
bei verstarkter Vulnerabilitdt durch negative Erlebnisse, zunehmend die
Funktion Gbernehmen, positive Gefiihle auszulésen und negative Gefiih-
le zu Uberdecken. Damit ist nicht mehr das urspringliche Handlungsziel
der Ausléser des Verhaltens, vielmehr wird die psychotrope Wirkung
zum Selbstzweck und zum eigentlichen Grund fir die Handlung. Im wei-
teren Verlauf der Suchtentwicklung wird das Suchtverhalten zur einzigen
Form, um das Dopaminzentrum zu aktivieren, alternative Belohnungs-
formen werden zunehmend verdrangt: ,Im Laufe der Entwicklung einer
Verhaltenssucht wird das dysfunktional eingesetzte Verhalten oftmals
zur noch einzig vorhandenen Verarbeitungsstrategie, um psychische
Belastungen/Stressoren (z.B. Angste, Einsamkeit) oder andere schwie-
rige Entwicklungsprozesse zu bewaltigen [...]. Es dient beispielsweise



1161

zur Stimmungsveranderung, Selbstverwirklichung, zum Aufbau einer
Selbstidentitat und zur Spannungsreduktion [...], es geht dem Siichtigen
nicht um die der Verhaltensweise typischen Konsequenzen, sondern um
.die Befriedigung, die mit den sogenannten Akten verknipft ist'42

2.10.4 Computerspielsucht

Eine spezielle Form der Verhaltenssucht ist die Computerspielsucht.
Sicherlich kann ein Spiel flr sich alleine genommen nicht als suchtaus-
I6send gesehen werden, allerdings kdnnen bestimmte Spiele fir Men-
schen mit Suchttendenzen einen Risikofaktor darstellen.

Interview mit Klaus Wélfling und Christian Montag

Was ist die Motivation, ein Computerspiel zu spielen?

Christian Montag: ,Zum einen gibt es klassische Spielmotive. Manche
Spieler suchen eher das Gemeinschaftserlebnis, andere wollen ihre
Fahigkeiten verbessern, andere zielen auf den Wettkampf ab und wie-
derum andere Spieler wollen durch das Gaming ihren Alltag vergessen.
Zum anderen hangt die Motivation Computerspielen nachzugehen auch
mit der eigenen Personlichkeitsstruktur zusammen. Das heifdt, Men-
schen neigen mit bestimmten Auspragungen ihrer Persdnlichkeit eher
dazu, Computerspielen als Hobby nachzugehen. Mir ist wichtig, darauf
hinzuweisen, dass man Computerspiele an sich nicht vorschnell patho-
logisieren sollte. Richtig ist, dass ein GroRteil der Gamer kein Suchtpro-
blem hat und einfach einer schénen Freizeitaktivitat nachgeht. Beschaf-
tigen wir uns trotzdem kurz mit dem neuen Stérungsbild der Gaming
Disorder, wo besonders die Flucht aus dem Alltag ein zentrales Motiv
darstellt: Im Bereich der Computerspielsucht (Gaming Disorder) lasst

142 Thalemann 2009: Verhaltenssucht, S. 12.
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sich haufig auch eine Selbstwertproblematik beobachten. Bei Compu-
terspielabhangigen lasst sich beobachten, dass sie haufig in ihre Ga-
ming-Onlinewelten fliichten, weil sie etwas kompensieren mussen, was
sie im Alltag nicht bekommen — dass ihre Peer-Group nicht verniinftig
funktioniert, dass sie keinen Erfolg in der Schule oder anderswo haben
und sich dann folgender Mechanismus breit macht: Sie merken unter-
schwellig, dass sie im Computerspiel ganz gut sind, sie haben dort ein
positives Erlebnis, deswegen verfolgen sie es weiter und das fuhrt zu
der Spirale, immer mehr zu spielen, denn in dieser Domane steigt der
Selbstwert. Und dann ergibt sich irgendwann diese verquere Vorstellung,
die natirlich im Sinne einer selbsterfiillenden Prophezeiung dann ein
Stuck weit Realitdt werden kann: ,In der Onlinewelt bin ich eine grofRe
Nummer, aber im echten Leben bin ich ein Loser. Die Kluft zwischen
beiden Welten wird immer groRer, weil ich in der Onlinewelt positive Ver-
starkung bekomme, aber dafiir wird es im echten Leben immer schwie-
riger positive Rickmeldungen zu erfahren. Deswegen arbeitet man in
der Therapie unter anderem daran, alte Hobbies zu re-aktivieren, wor-
aus man auch Selbstwert ziehen kann, wobei aber natirlich je nachdem
auch an sozialen Kompetenzen und an dem eigenen Sozialgeflige gear-
beitet werden muss.*

Laut Klaus Wolfling liegt das kritische Alter ,zwischen 17 und 35 Jahren.
Im Jugendalter sehen wir die Ausmafe nicht so sehr, aber es werden die
Grundsteine gelegt. Ab 17 Jahren treten die starken Einschrankungen
im psychosozialen Funktionsniveau auf, wo gehandelt werden muss.*
Diese Anzeichen von Abhangigkeiten sind fiir verschiedene Verhal-
tenssichte sehr ahnlich, sie unterscheiden sich lediglich in Bezug auf
das Objekt der Sucht. Das Diagnostic and Statistical Manual of Mental
Disorders (DSM) definiert ein Klassifikationssystem fiir psychische Sto-
rungen, in der 5. Auflage von 2013 wurde Computerspielsucht unter dem
Stichwort ,Internet Gaming Disorder als Forschungsdiagnose aufge-
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nommen.™® Dazu wurden neun Kriterien vorgeschlagen, von den fiinf
Uber ein Jahr zutreffen missen. Diese lauten in einer als Fragebogen
adaptierten und aus dem englischen Ubersetzten Form: "4

1. Kannst du dich intensiv mit Computerspielen beschaftigen, dich dar-
in gedanklich verlieren (denke an deine letzten Spielaktivitaten oder
stelle dir vor, das nachste Spiel zu spielen)?

2. Fuhlst du dich reizbar, angstlich oder traurig, wenn dir die Computer-
spiele weggenommen werden?

3. Hast du das Gefuihl, dass du dich zunehmend mehr mit dem Compu-
terspielen beschaftigen musst, um zufrieden zu sein?

4. Hast du mehrfach vergeblich versucht, dein Computerspielverhalten
zu kontrollieren?

5. Hast du als Folge deines Spielverhaltens das Interesse an anderen
Hobbys und Unterhaltungsmoglichkeiten, mit Ausnahme der Compu-
terspiele, verloren?

6. Spielst du weiterhin exzessiv Computerspiele, obwohl du deine psy-
chosozialen Probleme kennst?

7. Hast du Familienmitglieder, Therapeuten oder andere tber den Um-
fang deines Computerspielverhaltens belogen?

8. Nutzt du Computerspiele als Ausweg, um einer negativen Stimmung
zu entkommen oder dich daraus zu befreien (z. B. Gefluhl von Hilflo-
sigkeit, Schuld, Angst)?

9. Hast du wegen deines Computerspielverhaltens eine bedeutsame Be-
ziehung, einen Job oder eine Karrieremdoglichkeit bzw. einen Schul-
platz gefahrdet oder verloren?

Diese und ahnliche Fragebdgen haben sich als gute Indikatoren fur das
Vorliegen einer Computerspielsucht erwiesen. Als Konsequenz aus der

143 American Psychiatric Association 2013: Diagnostic And Statistical Manual Of
Mental Disorders, S. 795 ff.
144 Braun 2018: Suichtig nach Computerspielen? Diagnosekriterien nach DSM-5.
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internationalen Forschung, die anhand der DSM-V-Kriterien durchge-
fuhrt wurde, hat die WHO im Jahr 2018 Computerspielabhangigkeit als
,6C51 Gaming disorder” in die ,internationale Klassifizierung der Krank-
heiten“ ICD-11 aufgenommen. ™%

Diese Anzeichen von Abhangigkeit finden sich zunehmend bei
manchen Spielern von Free-To-Play-Spielen. lhren Spielmechaniken
wird dabei nicht etwa unterstellt, Sucht auszulésen, sondern einen be-
sonderen Reiz auf Menschen auszuliben, die bereits abhangig oder
zumindest suchtgefahrdet sind. Die Suchtforschung spricht daher auch
von ,glicksspielnahen Internetapplikationen®: ,So verbringen abhan-
gig (6,15 h/Tag) und riskant (5,22 h/Tag) Computerspielende im Ver-
gleich signifikant mehr Zeit im Internet zu nicht problematisch Nutzen-
den (3,2h/Tag). Auch geben abhangig (5,15 €/Monat) und riskant
(2,64 €/Monat) spielende Gamer in kostenlosen Onlinespielen deutlich
mehr Geld aus, als nicht problematisch Nutzende (1,59 €/Monat). Da-
bei haben sie vielfaltige Moglichkeiten, ihren Einkauf abzurechnen. Fur
junge Menschen sind besonders Google Play, iTunes und Steam Pre-
paidkarten attraktiv, da sie in vielen Supermarkten, Kiosks und Postfili-
alen zu taschengeldfreundlichen Betragen ab 15 € erstanden werden
kénnen. Mit dem auf den Karten mitgelieferten Code kann auch ein jun-
ger Mensch nahezu barrierefrei echtes Geld in eine virtuelle Geldbdrse
laden und damit in Spiele-Apps einkaufen. 46

Der Begriff ,gliicksspielnah® ist in diesem Zusammenhang insofern
irrefGhrend, als dass die Silbe ,Glick- in ,Gllcksspiel” auf die Kernme-
chanik verweist, bei der die Entscheidung Uber den Gewinn ganz oder
Uberwiegend vom Zufall abhangt (s. 1.5), das Attribut ,gliicksspielnah*
jedoch auf die Wirkung auf den Spieler. Daher kdnnen Free-To-Play-
Spiele selbst dann als ,glicksspielnahe Internetapplikationen® bezeich-
net werden, wenn die In-Game-Kaufe nicht-probabilistisch sind.

145 https://icd.who.int/browse11/I-m/en
146 Schaack, Christian/Dreier, Michael und Woélfling, Klaus: Gllcksspielelemente in
Computerspielen.
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Interview mit Klaus Wolfling

Sehen Sie Zusammenhédnge zwischen Suchterkrankungen

und Monetarisierungsmodellen?

,Klinisch sieht man mehr Falle und wir haben Patienten, die reines
Gllcksspiel in Computerspielen durchfihren. Online-Poker haben wir
schon lange, das ist nicht neu. Das ist ein Glicksspiel, das es auch ter-
restisch gab — wegen Poker oder Sportwetten kommt ein hoher Anteil an
Patienten glicksspielsiichtig zu uns. Die Abgrenzung davon sind Com-
puterspiele mit Glicksspielcharakter oder gliicksspielnahen Interne-
tapplikationen. Ein Beispiel ist Counter-Strike Skin Betting, das Wetten
auf bestimmte Texturen (s. 3.6.5). Oder Personen, die bei Free-to-Play-
Spielen aufgrund von Selbstwertdefiziten in bestimmten Spielen immer
mehr Geld setzen, um einen Fortschritt zu erlangen — also Pay-to-Win
(s.3.6.3).°

Haben die verschiedenen Suchtformen, Internetgliicksspiel

und soziale Netzwerke d@hnliche Mechanismen?

,Das sind dieselben Neurotransmitter. Man nimmt an, dass Dopamin
den hochsten Anteil hat, weil es belohnungsmarkierend wirkt. Es zeigt
an, hier erfolgt eine Belohnung und verandert damit die Motivationslage
eines Menschen auf einer vorbewussten Ebene, weil bestimmte Reize
ausreichen, z. B. Erinnerungen an Bilder oder ein Icon auf dem Desktop
oder der Einstieg in ein Spiel, das visuell oder akustisch sein kann, wie
beim Spielautomaten. Dann wird ein automatisiertes Muster abgefahren:
,Ich muss jetzt spielen’. Wenn ich das nicht kann oder tue, bekomme ich
korperliche Entzugserscheinungen wie Schwitzen oder Zittern, was auf
die Sensibilisierung des Belohnungssystems zurlickgefihrt wird. Auf
Dinge, auf die man vorher nicht reagiert hat — ein Icon auf dem Desktop
interessiert Sie nicht, wenn Sie nicht suchtig sind — wird man kdrperlich
konditioniert (s. 2.9) und daraus entwickelt sich der Wunsch, spielen zu
mussen.*
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Sind solche Trigger auch bei Computerspielen zu beobachten?

»In Spielen ist das nicht ganz so ausgefeilt wie im Gllcksspiel, aber das
wird kommen, wenn es nicht reguliert wird. Momentan ist es noch nicht
reguliert, aber es bewegt sich gerade auf eine Regulierung zu. Die In-
dustrie macht das so lange, wie sich etwas verkauft. Der kritische Punkt
ist, dass es nicht in die breite Masse, sondern auf bestimmte Personen
geht, ob Jugendliche oder Erwachsene, aber es geht auf einen kleinen
Bereich, der sich nicht kontrollieren kann. Die Industrie adressiert die
Wale (s. 2.7), die ein ganz kleiner Teil sind, die aber den héchsten Um-
satz machen. Die Korrelation zwischen Wal und Sucht ist hoch. Es wird
haufig in der Diskussion verdreht, dass man sagt, alles hatte eine hohe
Suchtgefahr. Das ist aber gar nicht unser Ansatz. Wir sagen, dass die
Personen, die in diesem Bereich schon viel investieren, durch bestimmte
Mechaniken dazu angeregt werden, noch mehr zu investieren.”

Spiele mit intermittierenden Verstarkerplanen (s. 2.9) sind also be-
sonders flr Suchtpersonlichkeiten ein Risikofaktor, ohne dass damit
behauptet wiirde, sie wirken auf alle Menschen suchtauslésend. Dies
bedeutet im Umkehrschluss aber nicht, dass sie auf Nicht-Suchtperson-
lichkeiten keine Wirkung hatten. Diese Wirkung aulert sich aber nicht
als Suchtverhalten — wenn also fiinf oder mehr Suchtsymptome gleich-
zeitig Uber einen Zeitraum von mindestens einem Jahr zutreffen — son-
dern in einer kiirzer anhaltenden Begeisterung, die als ,Sogwirkung*“ be-
zeichnet werden kann.

2.10.5 Sogwirkung

Die beiden Extremformen, um ein Spiel zu spielen bzw. Handlungen in
einem Spiel auszufihren, sind auf der einen Seite die rational-kontrol-
lierte Spielenutzung, bei der die Rationalitat des prafrontalen Kortex —
das langsame Denken (s. 2.8) — die Kontrolle Uber das Spielverhalten
und die eingesetzten Ressourcen behalt. Auf der anderen Seite steht die
exzessiv-abhangige Spielsucht, bei der den Impulsen des Belohnungs-
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zentrums aus dem subkorti-
kalen Triatom kein verhaltens-
steuernder Widerstand mehr
entgegengesetzt werden kann.
Dazwischen liegt der Sog,
den Spiele auf Menschen aus-
Uben konnen. Dieser Sog wird
als psychischer Impuls wahrge-
nommen, das Spiel zu spielen, :
ohne sich dabei den Moglich-  Raid: Sshadow Legends
keiten einer Kontrolle zu entzie- 5ot deses Spielfur 1 Minute und sieh wieso jeder siichtig
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o Putfeung or de Dauerdes 20715117 22 e ent

Spiels freiwillig abgeschwacht, Sogwirkung. Quelle: Werbeanzeige von
damit das Spiel seine Faszina-  Plarium (Screenshot).

tion austben kann.

Ein Sog ist das als lustvoll erlebte Entdecken einer neuen Spiel-
welt und das Sich-Einlassen auf die dort herrschenden Regeln. In der
Werbung und in der Presse wird dieser Sog mit dem Wort ,Suchtfaktor®
umschrieben, ohne dass es um die psychopathologische Sucht im oben
ausgeflhrten Sinne geht. Ein Spiel mit hohem Suchtfaktor verspricht ein
langes und intensives Spielerlebnis als durchweg positive Erfahrung.
Ahnliche Phanomene sind vom Lesen eines fesselnden Romans oder
dem Schauen einer Lieblingsserie im Fernsehen bekannt. In der Medi-
enforschung entspricht es dem Begriff der Involvierung.'’

Typisches Merkmal eines Sogs ist aber seine Verganglichkeit. Selbst
das faszinierendste Spiel verliert irgendwann seine Anziehungskraft und
die Spieler wenden sich anderen Titeln zu. Bei Einzelspielerspielen ist
dies typischerweise das Ende der Kampagne oder wenn alle einen Spie-
lertyp ansprechenden Herausforderungen bewaltigt wurden.

147 Neitzel 2012: Involvierungsstrategien des Computerspiels.
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Dennoch ist es moglich, dass aus einem Sog eine Sucht wird, wenn
Spieler nicht mehr um den Gewinn spielen, sondern um das oben er-
wahnte Geflihl der Selbstbewahrung und der Spieleinsatz nur noch als
Maéglichkeit der Verlangerung des Spiels gesehen wird. Der Sog kann
sich zu einer Sucht entwickeln, aus dem Betroffene nicht mehr selbst-
standig herausfinden.

2.10.6 Monetarisierung und Sucht

In vielen Diskussionsbeitragen im Zusammenhang mit Monetarisierungs-
formen von Computerspielen wird die Analogie zum Gliicksspiel gezogen,
entweder, um auf Ahnlichkeiten hinzuweisen oder um die Unterschiede
zu verdeutlichen.

Die Gllcksspielforscher Ingo Fiedler et al. prognostizieren eine Kon-
vergenz von Computerspiel und Glicksspiel.'® Wahrend dieser Trend
sicherlich in einer Richtung unstrittig ist — Glucksspielautomaten sind
durchgangig digital, werden zunehmend auch online angeboten und sind
daher kaum mehr von Arcade-Automaten unterscheidbar — ist die andere
Richtung weiterhin Gegenstand zahlreicher Debatten.

Laut Thorsten Hamdorf zieht der game-Verband eine klare Grenze zu
Gllcksspielanbietern: ,Wir haben explizit keine Anbieter von Gliicksspie-
len in der Mitgliedschaft, das schlief3t unsere Satzung aus. Wir ziehen
eine klare Grenze zwischen Gaming und Glucksspielen.”

Aber gerade weil diese Grenze zwischen Sucht fordernden Gliicks-
spielen und Skill basierten Unterhaltungsprodukten zumindest teilweise
verschwimmt, ist eine genauere Analyse individueller Spiele, ihrer Spieler
und Verwertungsformen notwendig. Nachdem im ersten Kapitel Merkma-
le von Computerspielen und in diesem Kapitel Differenzierungsformen
von Spielern diskutiert wurden, werden im nachsten Kapitel die Moneta-

148 Fiedler et al. 2018: Die Konvergenz von Gaming und Gambling.
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risierungsmodelle genauer vorgestellt. Dabei zeigen sich insbesondere
bei Spielen mit transaktionsbasierten Monetarisierungsmodellen (s. 3.6)
problematische Tendenzen, die evtl. Regulierungsbedarf, zumindest aber
Aufklarung erfordern.
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Kapitel 3
Monetarisierungsmodelle

Finanzierungsmodelle beschreiben, wie ein Unternehmen Einkommen
generiert, Gewinne erzielt und mehr Kapital einnimmt als ausgibt. Bei
Ein- und Ausgaben muss es sich nicht notwendigerweise um Geld han-
deln, sondern kann sich auf andere Kapitalarten beziehen. Entwickler
von Open-Source-Spielen sind auch mit sozialem Kapital, einer wach-
senden Community und Reputation zufrieden.

In diesem Kapitel werden jedoch Finanzierungsmodelle von Pu-
blishern und Indie-Entwicklern diskutiert, die direkt oder indirekt den
Gelderwerb mit einem Spiel zum Ziel haben und dementsprechend als
Monetarisierungsmodelle bezeichnet werden. Finanzierungsmodelle
fur die Spieleentwicklung vor der Veroéffentlichung wie Crowd-Funding
oder Kulturférderung werden dabei ebenso wenig beriicksichtigt wie
Einnahmemoglichkeiten fur Zweitverwerter wie YouTube-Werbung fur
Let’'s-Player oder Sponsoring-Vertrage fur E-Sportler.

Bei direktem Gelderwerb zahlen die Spieler Geld an den Publisher
bzw. einen Zwischenhandler und wahlen dafir eine Bezahlform wie Bar-
zahlung, PayPal oder Kreditkarte. Bei indirektem Gelderwerb zahlen
Spieler mit einer nicht-monetaren Wahrung, die von anderen Akteuren
monetar vergutet wird. Bei einem Advergame (s. 3.3.3) zahlen die Be-
nutzer mit Aufmerksamkeit, die auf eine Werbeanzeige gelenkt wird oder
mit Daten, die fir weitere Werbung genutzt werden kann. Die monetare
Zielwahrung wird erwirtschaftet, indem der Werbetreibende dem Pub-
lisher Geld daflir bezahlt, dass die Werbung geschaltet wird. Der Wer-
betreibende wiederum verspricht sich davon neue Kunden, die fir sein
Produkt Geld auszugeben bereit sind.
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Die Wahl eines Monetarisierungsmodells ist eine 6konomische Ent-
scheidung, die vom Publisher in Hinblick auf die Zielgruppe des Spiels
getroffen wird. Primares Ziel ist es, die Herstellungs- und Bereitstel-
lungskosten zu decken und dartber hinaus mdgliche Gewinne zu erwirt-
schaften. Die Bewertung eines Monetarisierungsmodells kann daher un-
ter verschiedenen Gesichtspunkten erfolgen:

Aus Sicht des Publishers ist dasjenige Modell zu wahlen, das die
Wertschopfung der Spieleentwicklung maglichst hoch kapitalisiert.

Spieler als Kunden bevorzugen es, mdglichst wenig bis gar kein
Geld auszugeben. Das heil}t nicht, dass sie den Wert eines Spiels nicht
monetar einschatzen konnen, aber wenn sie die Wahl zwischen zwei
Preisen fur ein Spiel haben, wahlen sie den niedrigeren.

Dieses Spannungsfeld von Angebot und Nachfrage bzw. von er-
winschter Zahlung und dem Geld, das Kunden auszugeben bereit sind,
ist der Ubliche Mechanismus, um einen marktgangigen Preis zu ermitteln.

Darlber hinaus gibt es seit einigen Jahren Angebote, die mit ver-
schiedenen Methoden gezielt Eigenarten der menschlichen Urteilskraft
ausnutzen, um Spieler zu weiteren Zahlungen zu motivieren (s. 2.8).
Auch dies ist nicht grundsatzlich neu, Bedurfnissteigerung gehort zu
den klassischen Mitteln der Werbung. Dennoch ist es in Spielen mdg-
lich, Spieler dazu zu bringen, die Grenzen ihrer rationalen Kaufentschei-
dungen zu verlassen, z. B. durch Handlungsdruck oder das Einbeziehen
probabilistischer Elemente (s. 1.3). Hier muss die Bewertung zumindest
aus einer wirtschaftsethischen — wenn minderjahrige Kunden angespro-
chen sind, evtl. auch aus einer jugendschutzrechtlichen — Perspektive
erfolgen.

In diesem Kapitel werden zunachst die Bezahlverfahren vorgestellt
(s. 3.1), die in den verschiedenen Monetarisierungsformen zum Einsatz
kommen. Hier erfolgt eine Bewertung mit Blick darauf, wie sich der Zu-
gang fur Kinder und Jugendliche gestaltet.
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Die daran anschlieRenden Abschnitte diskutieren die Monetarisie-
rungsmodelle anhand der Systematik der Wirtschaftsinformatiker Laudon
und Traver in 6 Gruppen:'*®

1. Subscription (Abonnement) 3.2
2. Advertising (Werbung) 3.3
3. Affiliate (Partnernetzwerke) 3.4
4. Sales (Verkauf) 3.5
5. Transaction Fee (Transaktionsgebihren) 3.6
6. Freemium 3.7

Diese Einteilung ist differenzierter als die vorliegenden Marktdaten, die
in Deutschland im Wesentlichen von der Gesellschaft fir Konsumfor-
schung (GfK) im Auftrag des game-Verbands erhoben, ausgewertet
und verodffentlicht werden. Demnach unterteilt sich der Games-Markt in
Abonnements, Gebihren fiir Online-Dienste, Mikrotransaktionen und
Kaufe.”™® Insbesondere werden in dieser Aufstellung die Einnahmen
durch Werbung und Affiliate-Programme nicht erfasst.

Von verschiedenen Interviewpartnern wurden vor allem zwei Mo-
netarisierungsmodelle als kritisch bewertet: Einerseits die Verwendung
von Mikrotransaktionen, durch welche die Ausgaben eines Spielers fur
ein einzelnes Spiel ungeahnte und vor allem ungeplante Hohen errei-
chen kénnen. Noch kritischer wurden randomisierte Modelle gesehen,
die unter bestimmten Umstanden als Gliicksspiele behandelt werden
sollten, in jedem Fall aber als glicksspielahnlich zu bewerten sind. Da
in dieser Expertise vor allem die Risikostrukturen diskutiert werden, wird
bei diesen Modellen der Schwerpunkt liegen, angesichts derer die He-
rausforderungen anderer Modelle deutlich beherrschbarer erscheinen.
Beide Modelle werden im Abschnitt 3.6 besprochen.

149 Laudon und Traver 2019: E-commerce, S. 58 ff.
150  https://www.game.de/marktdaten/deutscher-games-markt-waechst-weiter/
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3.1 Bezahlverfahren

Bezahlverfahren beziehen sich in diesem Abschnitt ausschlieflich auf
monetares Kapital. Die Bezahlung mit Zeit, Aufmerksamkeit oder Daten
(s. 2.2) wird zusammen mit den einzelnen Monetarisierungsformen dis-
kutiert.

Das angebotene Bezahlverfahren beeinflusst insbesondere die Ziel-
gruppe, die durch ein Monetarisierungsmodell angesprochen wird. Ein
Minderjahriger ist ab 7 Jahren eingeschrankt geschéaftsfahig, nach dem
§ 110 BGB (Taschengeldparagraf) darf er dabei die Mittel einsetzen,
,die ihm zu diesem Zweck oder zu freier Verfigung von dem Vertreter
oder mit dessen Zustimmung von einem Dritten Uberlassen worden sind.*

Je nach Hohe des Taschengeldes kénnen damit Prepaid-Karten fir
spezielle Spiele, Plattformen oder Guthabenkarten fiir den bargeldlosen
Zahlungsverkehr wie Paysafecards erworben werden. Viele bargeldlose
Bezahlverfahren erfordern zwar die erst mit der Volljahrigkeit erlangte
volle Geschéaftsfahigkeit, vielfach gibt es aber Varianten fir Jugendliche.

Bargeld ist das alteste Verfahren und steht insbesondere Kindern
und Jugendlichen utber Taschengeld und Sonderzahlungen fir Zeugnis-
se, Geburtstage, Konfirmationen etc. zur Verfligung. Obwohl Bargeld in
Deutschland als Zahlungsmittel noch auRergewdhnlich weit verbreitet ist,
eignet es sich im direkten Kauf nur fir Retail-Spiele. Spiele-Downloads
und In-Game-Kaufe kdnnen nur online getatigt werden, was eine direkte
Bezahlung mit Bargeld ausschlieft.

Dieses Problem haben auch die Publisher bemerkt und bieten spe-
zielle Prepaid-, Debit- oder Guthabenkarten an, die in ausgewahlten
Geschaften gegen Bargeld erworben werden konnen. Diese Karten
werden mit Echtgeld gekauft, um mithilfe des (auf den Karten) aufge-
druckten Codes ein Onlinekonto in Hohe des Kaufbetrags aufzuladen.
Jeder Code ist genau einmal glltig, jede Karte ist damit ein Unikat. Pre-
paid-Karten werden in plattformbezogene, spielbezogene und universel-
le Karten unterschieden.
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Plattformbezogene Karten erhéhen das Guthaben auf der Plattform
des ausgebenden Publisher, z.B. Steam Cards, iTunes Cards, Xbox
Points, PSN Cards, Nintendo eShop Card, Blizzard, Bigpoint, EA, Google
etc. Spielbezogene Karten kdnnen nur fur ein spezielles Spiel genutzt wer-
den, z. B. World of Warcraft, League of Legends, Destiny oder Runescape.
Die universellen Guthabenkarten von Paysafe kdnnen in verschiedenen
Geschaften und Tankstellen gegen Bargeld gekauft, dann aber online in
Shops verschiedener Hersteller eingeldst werden. Paysafe-Karten sind
beim Kauf mit Bargeld vollstandig anonym, da im Gegensatz zu Konto-
Uberweisungen keine personenbezogenen Daten Ubertragen werden
mussen. Auch fallen fiir Kunden keine Gebtihren beim Kauf oder Einlésen
der Karten an.

Wie alle Bargeldgeschafte unterliegt auch der Kauf von Prepaid-Kar-
ten dem o.g. Taschengeldparagrafen, wonach ein von Minderjahrigen
ohne Zustimmung des gesetzlichen Vertreters geschlossener Vertrag
als wirksam gilt, wenn der Minderjahrige die vertragsmafige Leistung mit
Mitteln bewirkt, die ihm zu diesem Zweck oder zu freier Verfligung von
dem Vertreter oder mit dessen Zustimmung von einem Dritten Uberlas-
sen worden sind. Da das Gesetz keine Betragsgrenze vorsieht, kdnnen
Handler entscheiden, ob sie ein Rechtsgeschéaft abschlieRen wollen. Pay-
safe-Karten werden bis maximal 100 Euro angeboten und es kann davon
ausgegangen werden, dass Kartenbetrage bis 50 Euro fir Kinder prob-
lemlos erwerbbar sind.

Die anonyme und augenblickliche Konversion von Echtgeld in Online-
guthaben durch Debit- oder Paysafe-Karten erdffnet Kindern und Jugend-
lichen die Mdglichkeit zur 6konomischen Teilnahme an zahlungspflichti-
gen Onlineangeboten, darunter solchen, die nicht altersgemaf sind und
auch nicht der deutschen Kontrolle oder Gerichtsbarkeit unterliegen.

Beim Mobile Payment, der mobilfunkbasierten Bezahlung, erfolgt
der Geldtransfer Uber die Telefonrechnung der Mobilfunkanbieter wie
Deutsche Telekom, E-Plus, mobilcom-debitel, 02 oder Vodafone. Ubli-
cherweise werden damit Mikrotransaktionen bezahlt, d.h. Kleinstbe-
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trage im Bereich von 1 Cent bis 5 Euro. Auch regelmaflige Zahlungen
kénnen Gber Mobile Payment eingerichtet werden. Zu den ersten Anbie-
tern, die sich mit fragwirdigen Geschaftsmodellen an jugendliche Mo-
bilfunknutzer richteten, gehérten Anfang der Nuller-dJahre Abonnements
fur Klingeltdne von Jamba. Inzwischen gibt es zahlreiche Mobile Games,
die Kaufbetrdge von Zusatzangeboten bis Abonnements Uber die Mo-
bilfunkrechnung abbuchen. Ungewollte Zahlungen lassen sich seit 2012
mit einer Drittanbietersperre beim Mobilfunkprovider verhindern.

Ebenfalls mit dem Smartphone, aber nicht tiber die Telefonrechnung,
funktionieren mobile Bezahldienste wie Google Pay oder Apple Pay. In
Geschaften wird das Smartphone in die Nahe einer Kasse gehalten und
Uber NFC (Near Field Communication) der Kontakt hergestellt, aber auch
Eink&aufe im Onlinehandel sind damit moglich. Als Zahlungsquelle kann eine
registrierte Debit-, Kredit- oder Kundenkarte genutzt werden, bei Google
Pay alternativ auch ein PayPal-Konto. Das Mindestalter liegt bei 13 Jahren.

Die ubrigen elektronischen Zahlungsmittel setzen den Zugriff auf ein
Konto voraus, Uber das der Bezahlvorgang abgewickelt wird. Ein Schii-
lerkonto bzw. Taschengeldkonto kann mit Einwilligung der Eltern be-
reits ab dem 7. Lebensjahr eingerichtet und fir verschiedene Transakti-
onsformen freigeschaltet werden.

Eine Uberweisung ist eine einmalige Zahlung auf ein anderes Konto,
wobei der Zahlungseingang noch immer mehrere Tage dauern kann. Ein
Dauerauftrag ist die regelmaRige Uberweisung eines festen Betrags. Bei
einem Bankeinzug wird eine andere Stelle autorisiert, einen vereinbar-
ten Betrag vom Konto abzubuchen. Eine Kreditkarte steht Jugendlichen
lediglich als Prepaidkarte zur Verfiigung, die Gber das Konto aufgeladen
wird und flr Kartenzahlung on- und offline oder fiir Bargeldabhebung ver-
wendet werden kann. Eine Uberziehung ist nicht méglich, was tber die
Hoéhe des Guthabens hinaus vor Betrug schutzt. Vollwertige Kreditkar-
ten mit Vorauszahlungsmaglichkeit (Kredit) bendtigen nicht nur ein Konto,
sondern zusatzlich den Nachweis von Kreditwurdigkeit, der wiederum die
Volljahrigkeit voraussetzt.
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Das international verbreitetste elektronische Zahlungsmittel bietet
die Firma PayPal, die zur Nutzung allerdings ebenfalls die Volljahrigkeit
verlangt: ,Sie kénnen sich bei PayPal in Deutschland fir die Eréffnung
eines PayPal-Kontos nur anmelden, wenn Sie volljahrig sind und einen
Wohnsitz oder Geschéftssitz in Deutschland haben und nicht im Namen
oder fiir Rechnung eines Dritten handeln.“5!

Die in Deutschland blichen Alternativen paydirekt, giropay und So-
fort-Uberweisung sind auch mit einem Schiilerkonto nutzbar, sofern es
fur elektronisches Bezahlen von den Eltern freigeschaltet wurde. Der
Dienst Barzahlen ist ohne Altersbeschrankung nutzbar. Dazu sendet
das Onlineportal des Spiels einen Zahlschein, der in einer Partnerfiliale
gegen Bargeld eingeldst werden kann. Anschlielend wird das bezahlte
Spiel, Item oder Extra freigegeben."s?

Eine besondere Form der Bezahlung ist die Vergutung mit virtuellen
Gltern, Ublicherweise Skins, denen ein realer Gegenwert zugeordnet
werden kann. Derzeit ist dies zuverlassig nur mit Steam-Iltems mdglich.
Auf dem Steam Marketplace kann ein Objekt verkauft werden, wobei es
auf ein anderes Steam-Konto transferiert und dem Spieler ein vereinbar-
ter Wert als Steam-Guthaben gutgeschrieben wird. Dieses Guthaben
kann zum Kauf weiterer Items oder von Spielen auf Steam verwendet
werden. Trotz dieser Beschrankung auf eine Plattform ist dies bereits als
geldwerter Vorteil zu beurteilen.'® Aber Skins haben die Wertbildung
des Steam Marketplace langt verlassen und sind in bestimmten Teilen
des Internets zu einer eigenen Wahrung geworden. Beim Skin Trading
wird das Objekt aufderhalb des Steam Marketplace gehandelt und bei
erfolgtem Kauf innerhalb des Marketplace verschenkt. Diese unkontrol-
lierte Form des Real Money Trading widerspricht zwar den Allgemeinen
Geschaftsbedingungen von Steam, wird aber vor allem beim Skin Gam-
bling (s. 3.6.5) genutzt.

151 https://lwww.paypal.com/de/webapps/mpp/ua/useragreement-full
152 https://www.barzahlen.de/de/privatkunden/so-funktionierts/online-gaming
153 Bayerisches Oberlandesgericht, Urteil vom 12.12.2002.
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Blockchain-Technologien (BCT) sind dezentrale Buchhaltungssys-
teme, in denen Transaktionen fortlaufend und falschungssicher miteinan-
der verkettet sind. Die bekannteste BCT ist Bitcoin, die als Kryptowahrung
einen Gegenwert in anderen Wahrungen hat. Da Kryptowahrungen wei-
terhin hochspekulativ sind, werden sie bei der Monetarisierung von Com-
puterspielen bislang kaum verwendet. Die von Brian Fargo im Dezember
2018 angekundigte Vertriebsplattform Robot Cache, auf der neben PayPal
und Kreditkarten auch die eigene Kryptowahrung Iron als Zahlungsmittel
akzeptiert werden soll, ist seit Mai 2020 in der Testphase. Lediglich klei-
nere Zwischenhandler fir PC-, PS4- und Xbox-One-Spiele wie MMOGA,
G2A oder GAMIVO akzeptieren verschiedene Kryptowahrungen. Proble-
matisch ist in diesem Zusammenhang der Anbieter Skinbay, bei dem
Steam-Gegenstande mit anonymer Kryptowahrung gehandelt werden
kénnen, wodurch sich ein Wechselkurs von virtuellen Gegenstanden zur
Echtgelddkonomie etabliert und Skin-Trading begunstigt wird (s. 3.6.5).

3.2 Subscription

Subscriptions- oder Abonnement-Modelle basieren auf der regelmafigen
Zahlung eines festen Betrags, um eine Dienstleistung, z. B. ein Online-
spiel, nutzen zu kénnen.

Wenn die Hohe des Betrags oder aber der zeitliche Abstand variabel
sind, handelt es sich nicht um eine Subskription, sondern um ein Spiel auf
Transaktionsbasis (s. 3.6).

Wahrend viele Softwareanbieter wie Adobe oder Microsoft fiir ihre
Produkte auf ein Abonnement-Modell wechseln, sind Spiele mit Subskrip-
tionen rucklaufig. Dafur bieten immer mehr Plattformbetreiber ein Flatra-
te-Modell an, bei dem, ahnlich wie beim Film- und Serienstreaming, ein
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Spiele-Katalog gegen Zahlung einer monatlich festen Gebuhr zur Verfi-
gung steht. Insgesamt bleiben Ausgaben fiir Subskriptionen damit seit
Jahren relativ konstant.">4

3.21 Abonnement

Die ersten kommerziellen Onlinespiele wurden ab Anfang der 90er-Jah-
re Uber das AOL-Netzwerk angeboten. Neverwinter Nights (1991) war
das erste grafische Massively Multiplayer Online Roleplaying Game
(MMORPG), das insgesamt 115.000 Spieler zahlte. Waren fur das Spiel
urspriinglich Verbindungsgebiihren, also Transaction Fees, an AOL zu
bezahlen, wurde es mit den Einfuhrungen der Flatrate Teil des AOL-
Abos. Da es zu erfolgreich war und aus einem Zusatzangebot ein zent-
raler Dienst wurde, der zu viele Ressourcen zu binden drohte, stellt AOL
das Spiel 1997 ein.

Ultima Online trat ab 1997, Everquest ab 1999 die Nachfolge mit
Abo-Modellen an, ehe Blizzard mit World of Warcraft ab 2004 den Markt
nahezu vollstandig Ubernahm. Zu Bestzeiten im Jahr 2010 konnte Bliz-
zard monatlich mehr als 180 Mio. US-Dollar von 12 Mio. zahlenden Spie-
lern verbuchen.’® Seitdem verringern sich die Zahlen jedoch kontinu-
ierlich und aus den letzten offiziellen Angaben von 2015 wird geschatzt,
dass die Abonnements bis 2023 auf 4,5 Mio. zurlickgehen werden.'%®

Abonnementgebiihren kénnen fiir verschiedene Infrastruktur-Ebe-
nen anfallen: (1) Internetzugang, (2) Onlineplattformen oder (3) Spiele.

154 https://www.game.de/marktdaten/entwicklung-des-deutschen-games-
marktes-seit-1995/

155 Leack 2017: World of Warcraft Leads Industry With Nearly $ 10 Billion
In Revenue.

156 https://www.statista.com/statistics/276601/number-of-world-of-warcraft-
subscribers-by-quarter/
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Da der Internetzugang des Telekommunikationsanbieters keine aus-
schlielich spielbezogene Malnahme ist, werden die Monetarisie-
rungsformen von Providern hier nicht weiter betrachtet, ebenso wenig
wie Telefonvertrage oder, noch fundamentaler, die Stromversorgung.

Der Zugang zu Onlineplattformen wie PlayStation Plus, Xbox Live
oder Nintendo Switch Online kostet zwischen 5 und 8 Euro pro Mo-
nat, die entweder monatlich, vierteljahrlich oder jahrlich bezahlt wer-
den kénnen. Durch Prepaidkarten, die sogar an den Kassenregalen
von Supermarkten angeboten werden, ist ein solches Abonnement
auch fur Jugendliche ohne eigenes Konto problemlos finanzierbar.
Diese Prepaidkarten bezahlen lediglich den Zugang zur Onlineplatt-
form und kénnen nicht im Onlineshop derselben Anbieter eingeldst
werden. Den Marktdaten des game-Verbands zufolge wurde der Zu-
gang zu Onlineplattformen im Jahr 2019 in Deutschland von 5,1 Mio.
Spielern abonniert, mit einem Umsatz von 418 Mio. Euro."’

Bei spielbezogenen Abonnements zahlen Spieler dem Publisher
Geld, der im Gegenzug im vorgesehenen Zeitraum den Zugang zum
Spiel zur Verfligung stellt. Von diesen planbaren Einnahmen koén-
nen Publisher Server- und Wartungskosten bezahlen sowie neuen
Content entwickeln. Manche Onlinespiele bieten gleichzeitig eine
Free-to-Play-Variante und Subskriptions-Mdglichkeiten mit zuséatzli-
chen Spielinhalten an.

Bei einem hybriden Abonnement erhalten die Spieler den Zugang zum
Spiel Uber eine In-Game-Wahrung, die sowohl gegen Echtgeld gekauft
als auch im Spiel erwirtschaftet werden kann. In World of Warcraft kon-
nen 30 Tage Spielzeit — was hier heilt: Zugangsmoglichkeit zum Spiel —
auch uber eine WoW-Marke bezahlt werden, die Uber Spielgold im Auk-
tionshaus oder Uber Echtgeld (derzeit 20 Euro) im Shop gekauft werden

157 https://www.game.de/marktdaten/umsaetze-mit-gebuehren-fuer-online-dien-

ste-wachsen-kontinuierlich/
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kann. Damit kdnnen die Ressourcen Spielgold, Spielzeit und Echtgeld
ineinander getauscht und als Wechselkurs dargestellt werden.

Die Anzahl an Spielen, die den Abschluss eines Abonnements vor-
aussetzen, ist seit vielen Jahren ricklaufig. Vereinzelt bieten Multiplay-
er-Spiele fur PC, insbesondere Rollenspiele, weiterhin Abonnements
an. Konsolenspieler zahlen Ublicherweise nur den Beitrag fur die Online-
dienste der Konsolenhersteller (s.0.), nicht aber fiir einzelne Spiele. Der
mobile Markt hingegen ist nahezu ausschlieRlich durch Free-to-Play-
Modelle gepragt (s. 3.7). Auch Browserspiele fiir PCs sind mit dem Uber-
gang auf mobile Plattformen auf Free-to-Play umgestiegen.

Allerdings kann in manchen Free-to-Play-Spielen auch der Kauf von
Premium-Ressourcen Uber eine regelmaflige Zahlung abonniert werden.
Die Publisher versprechen dabei umfangreiche Sonderkonditionen wie
in King of Thieves oder Zugang zu besseren Spielbedingungen wie in
World of Tanks: ,Wenn ihr euer Konto zu Premium-Spielzeit aufstuft, er-
haltet ihr 50% mehr Erfahrung und Kreditpunkte fur jedes Gefecht, an
dem ihr teilnehmt.“ 158

3.2.2 Bundle Abo

Eine spezielle Form des Abonnements ist das Humble Monthly Bund-
le.’®® Fir 12 US-Dollar pro Monat bietet die Humble Bundle Inc. ein Sub-
skriptions-Modell mit deterministischen und probabilistischen Kompo-
nenten:

158  https://worldoftanks.eu/de/content/guide/general/purchase-premium/
159 https://www.humblebundle.com/monthly
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m  Am ersten Freitag des Monats wird eine feste Anzahl unbekannter
Spiele ausgewahlt und den Abonnenten zuganglich gemacht. Bis-
weilen gibt es die Auswahl, ein neueres oder besonders beliebtes,
hoherwertiges Spiel oder mehrere geringerwertige zu erhalten.

= Abonnenten erhalten 10 % Discount auf Spiele aus dem Humble Store.

= Abonnenten erhalten unregelmaRig spezielle Angebote.

m 5% der Einnahmen werden einem gemeinnuitzigen Zweck gespendet.

m Das Abonnement ist jederzeit kiindbar, wobei die bis dahin erworbe-
nen Spiele behalten werden kénnen.

Im Grunde ist das Humble Monthly Bundle ein Abonnement auf eine
monatliche Lootbox flr Spiele (s. 3.6). Ein besonders prominenter Titel
dient dabei als Koder, mit dem eine Subskription gerechtfertigt erscheint.
Bisher Ubersteigt der Kaufpreis der Spiele die eingesetzten 12 US-Dollar
bei Weitem. Dennoch dirfte ein Grof3teil der erhaltenen Spiele von
vielen Abonnenten niemals gespielt werden.

3.2.3 Miete

Electronic Arts bietet seit 2014 mit EA Access eine Flatrate fiir Xbox One,
mit Origin Access fir PCs an. Sony hat mit Playstation Now fur Playsta-
tion-Spieler, Microsoft mit dem Xbox GamePass fir die Xbox One einen
ahnlichen Dienst im Angebot. Abonnenten erhalten dabei unbeschrank-
ten Zugang zu den enthaltenen Titeln, wobei im Gegensatz zum Humble
Monthly Bundle der Zugang nach Beendigung der Mitgliedschaft erlischt.
Dies ist daher eher als Miete und nicht als Kauf aufzufassen.

Auch fir mobile Spiele gibt es derartige Angebote. Die in den USA
ansassige Firma GameMine entwickelt, lizenziert und kauft mobile
Spiele, die sie ihren Kunden in mehr als 135 Landern Uber ein Mobile
Game-Abonnement zur Verfluigung stellen. Die Spiele kénnen fir And-
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roid-Gerate heruntergeladen oder Uber das Web gestreamt werden. Abon-
nenten haben uneingeschrankten Zugriff auf die Spiele ohne Werbung
oder In-App-Kaufe.

Abonnements fir Mobile Games kénnen Uber Mobile Payment be-
zahlt werden. Die Gefahr besteht darin, dass ein solches Abonnement
unbeabsichtigt abgeschlossen wird. Einer reprasentativen Umfrage von
forsa im Juni 2017 zufolge haben 12% der minderjahrigen Spiele-App-
Nutzer zwischen 14 und 17 Jahren bereits einmal ungewollt ein kosten-
pflichtiges Abonnement abgeschlossen (Stichwort: Abofalle).'s°

3.2.4 Streaming, Cloud-Gaming

Wie im Abschnitt 1.2 begriindet, werden Streaming-Angebote derzeit
zwar mit grofien Erwartungen beobachtet, aufgrund der Schwachen im
Breitbandausbau sind sie in Deutschland derzeit aber nur punktuell ver-
fugbar. Die im Abschnitt 3.2.3 vorgestellten Miet-Modelle bieten zusatz-
lich an, die Spiele Uber eine Breitband-Internet-Verbindung zu streamen.
Auch der Ende September 2018 gestartete Dienst Shadow versucht,
Cloud-Gaming in Deutschland zu etablieren, indem jedem Abonnenten
ein leistungsstarker virtueller Gaming-PC zur Verfiigung gestellt wird:
,Derzeit soll es mdglich sein, ab einer Verbindungsgeschwindigkeit von
15 Mbit/s auf dem Endgerat die Grafik wahlweise mit 60 Hz in 1080p,
sowie mit héheren Verbindungsgeschwindigkeiten mit 60 Hz in 4K-Auf-
I6sung darzustellen. Unterwegs soll eine 4G/LTE-Verbindung mit den
genannten 15 Mbit/s ausreichen. Bei weniger — etwa auf dem Land mit
einem Smartphone — soll die Anzeige nicht ruckeln, sondern niedriger
auflosen.“1®

160 Jordan 2017: Spiele-App-Nutzer: Mehrheit hat Sorge um persénliche Daten
und Probleme bei der Nutzung.

161 Steinlechner 2018: Cloud-Rechner: Shadow startet PC-Streaming in
Deutschland.
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Interview mit Prof. Dr. Lutz Anderie

Wie sind Streaming-Modelle zu bewerten?

~Streaming-Modelle sind mittlerweile ein fester Bestandteil bei der Ver-
marktung von Computerspielen. Sie fiihren zunachst zu einer Wert-
schopfungsvernichtung, das ist immer der Fall, wenn Entertainment
Content auf Streaming-Modelle umgestellt wird. Dieser Marktmecha-
nismus ist insbesondere aus der Musikindustrie bekannt. Vergleichbar
ist das auch mit dem Home Entertainment Markt bei der Vermarktung
von Movies und Serien. Ubertragt man diese Erfahrungen auf die Ga-
mes-Branche, dann sind Computerspiele zur Markteinfiihrung hoch-
preisig zwischen 50 bis 70 Euro erhaltlich, im Streaming-Portal werden
Sie dann im Abonnement mit einer Vielzahl von Titeln fir ca. 10 Euro
pro Monat vermarktet. Playstation Now kann hier exemplarisch genannt
werden. Die User-Akzeptanz fir Abonnements unter Gamern ist hdher
fur Gaming-Plattformen (z.B. PlayStation Now) als fir einzelne Games
(z.B. World of Warcraft). Pricing-Modelle in der Games-Branche und
die damit einhergehende Wertschopfung sind komplex, an der Frankfurt
University of Applied Sciences forschen wir hierzu und veréffentlichen
die Ergebnisse seit August 2020. Die Streaming-Modelle, die synonym
auch als Cloud-Gaming bezeichnet werden, verzahnen sich mit diesen
Abo-Modellen. Definitorisch gilt es hier zu differenzieren zwischen Preis-
und Vermarktungsmodellen sowie technischen Beschreibungen. Am
einfachsten verstandlich wird der Themenkomplex, wenn man die Ver-
marktung von Netflix betrachtet. Deshalb gibt es auch die Terminologie
Netflixication der Games-Branche. Netflix ist ein Disruptor fur Hollywood.
Es gibt sieben Major Studios und nur Disney hat genug Content, um ei-
ne eigene Plattform zu betreiben (Disney+). Die anderen brauchen einen
platform holder, in dem Fall Netflix, und der zwingt sie, ein Abo-System
zu akzeptieren. Genau wie Steve Jobs es seinerzeit mit dem iTunes-
Store vorgemacht hat, der die fiinf Majors dazu gebracht hat, einen
Song fiir 99 Cent anzubieten und spater dann das Abo-Modell forcierte.
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Friher haben CD-Kompilationen 25 bis 30 Euro gekostet. Heute gibt
es ein Abo-Modell fir 10 bis 12 Euro mit allen Songs. Das ist eine bru-
tale Vernichtung der Wertschépfungskette. Das passiert gerade auch
in Hollywood und wird auch fir Games der Fall sein. Die mangelnde
Bandbreite der Datenlibertragung schitzt unsere Branche derzeit noch
— Latenzen (Zeitverzégerungen) beeintrachtigen das Spielerlebnis (UX).
Dadurch kénnen Marktpotenziale nicht vollstandig abgeschopft werden.
Viele Spieleentwickler kdnnen sich diesen Mechanismen nicht ent-
ziehen, doch es wird Marktbereinigungsprozesse geben, so wie das
auch in Hollywood bei den Indies passiert. Bei den Games wird es ge-
nauso sein. Die Ubisofts und Electronic Arts werden immer uberleben,
weil sie beispielsweise Deals mit Steam oder Google Stadia machen
konnen. Das Revival der Abo-Modelle ist in vollem Gange und wird wei-
ter an Bedeutung gewinnen. Es war lange totgesagt, aber ,Subscription-
Based-Content-Vermarktung‘ wird an Bedeutung gewinnen.”

Interview mit Thorsten Hamdorf

Wie entwickelt sich der Markt fiir Abonnements?
,Die klassischen Abos fiir einzelne Spiele wie World of Warcraft oder
ahnliches, wie man sie von friher kennt, sind ricklaufig und wurden zu-
nehmend von Free-to-Play-Spielen abgeldst. Dafiir nehmen in den ver-
gangenen Jahren die Abonnements von Onlinediensten zu, bspw. fur die
PlayStation oder Xbox, wo ich einen Zugang zu einem Dienst bekomme,
um online zu spielen und Mehrwerte erhalte. Bei PlayStation Plus als
Beispiel erhalte ich ein umfangreiches Paket an Service-Leistungen, wie
die Mdglichkeit, online zu spielen, aber auch Online-Speicher fiir Spiel-
stande oder monatlich kostenlose Spiele. Dabei kann man unterschiedli-
che Zeitraume abonnieren.

Als zweites entstehen, vergleichbar mit Streaming-Angeboten wie
Netflix & Co., Angebote, bei denen ich direkt Zugriff auf eine Spielbib-
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liothek bekomme. Beispiele hierfur sind unter anderem PlayStation Now
oder EA Access Premiere von Electronic Arts. Hier muss ich also kein
Spiel mehr einzeln kaufen, sondern bezahle fir den Zugang zu einem
Katalog. Diese Form von Subskriptionen wachst.

Dabei hat man haufig, aber nicht immer die Auswahl, ob das Spiel
heruntergeladen und installiert oder gestreamt werden soll. Das ist
die neueste Technologie. Sie hangt aber stark davon ab, wie die Infra-
struktur vor Ort ist und welche Bandbreite zur Verfligung steht. Es wa-
re schon, wenn es in Deutschland mit dem Bandbreitenausbau schnel-
ler voranginge, dann koénnten solche Geschaftsmodelle in Deutschland
auch schneller wachsen.

Angebote wie das Humble Monthly Bundle wiirde ich auch zu einer
Form der Subskription zahlen. Wenn ich automatisiert jeden Monat Geld
abbuchen lasse fir den Zugriff auf Spiele, wirde ich das als Abonne-
ment werten.

Wir veroéffentlichen zweimal jahrlich die Zahlen, die wir von der GfK
ermitteln lassen. Darin ist auch das Abo-Modell enthalten. Es ist stabil
auf einem geringeren Niveau als fruher.”

3.3 Werbung

Computerspiele mit werbebasierten Monetarisierungsmodellen verspre-
chen, gegen Bezahlung die Aufmerksamkeit ihrer Spieler auf Produkte
der Werbekunden zu lenken mit dem Ziel, dort monetaren Umsatz zu
erzeugen. Zwar ist in der Werbepsychologie und im Marketing nicht be-
kannt, welchen Effekt welche Werbung auf welchen Nutzer genau haben
wird'®2, aber nachweislich sind Produkte, fiir die es hinreichend viel Kon-
kurrenz gibt, ohne Werbung am Markt deutlich weniger erfolgreich als

162 Felser 2015: Werbe- und Konsumentenpsychologie, S. 9 ff.
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solche, flr die geworben wird."®® Insofern kann der Effekt von Werbung
nur statistisch beschrieben, nicht aber kausal erklart werden.

Im Sinne einer allgemeinen Okonomie, die nicht nur monetére Res-
sourcen verfolgt (s. 1.3), handelt es sich bei Werbung um eine probabilisti-
sche Konversion der Ressource Aufmerksamkeit der Spieler in monetares
Kapital beim Werbepartner. Diese versuchte Konversion muss vom Wer-
benden bezahlt werden. lhr Erfolg bemisst sich an der Konversionsrate,
d.h. an der Anzahl erfolgter Neukaufe, gemessen in eCPM (effective cost
per mille), womit bei Onlinewerbung der Umsatz pro 1.000 gezeigter Wer-
beeinheiten gemeint ist und sich wie folgt berechnet: eCPM = (Einnah-
men/Werbeanzeigen) x 1.000. Die eCPM hangt im Wesentlichen davon
ab, ob Spieler die angebotene Werbung bzw. das angebotene Werbefor-
mat akzeptieren. Je weniger sie sich also belastigt fihlen, desto groRer
ist die Wahrscheinlichkeit, dass sie auf die gezeigte Werbung reagieren.

Werbung ist eine Monetarisierungsform fur Computerspiele. Konkre-
te Zahlen zu Spielwerbung, Werbung in Spielen oder Spielen als Wer-
bemittel liegen nur punktuell vor und werden nicht systematisch erfasst.
Laut Thorsten Hamdorf vom game-Verband liegen die Zahlen zwischen
10 und 25 Prozent der Gesamtumsatze, wobei es auch Ausnahmen gibt:
»Einzelne Anbieter, die vom Geschaftsmodell nahezu vollstandig auf
Werbung ausgerichtet sind, kommen auf 90 bis 95 Prozent. Solche Spie-
le werden meist kostenlos angeboten, dadurch kann eine grof’e Reich-
weite erzielt werden, die fir Werbung verkauft wird.”

3.3.1 Advertising

Werbung in Spielen funktioniert ahnlich wie im Fernsehen oder bei You-
Tube: Vor, wahrend und nach dem Spiel unterbrechen Werbungen den
Verlauf, der anschliefend weitergefiihrt werden kann. Insbesondere bei
Mobile Games ist Werbefinanzierung ein beliebtes Monetarisierungs-

163 https://www.ip.de/fakten_und_trends/werbewirkung/grundlagenstudien.cfm
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modell, weil inzwischen die meisten Spiele im Google Play Store bzw. im
App Store kostenlos angeboten werden und sich damit entweder Uber
In-Game-Kaufe und/oder Uber Werbung finanzieren missen. Der Markt
fur mobile Spiele ist derart Ubersattigt, dass vor allem die Grofie des
Werbebudgets entscheidet, ob ein Spiel von gentigend Spielern erst ein-
mal wahrgenommen und anschlieend gespielt wird, damit es seine Ent-
wicklungskosten erwirtschaften kann. Es ist daher wenig Gberraschend,
dass ein Grofiteil der Werbung in Spielen auf andere Spiele verweist.

Folgende Darstellungsformen werden unterschieden: 64 165 166

= Banner: Ein einfaches Bild, meist kombiniert mit Text.

=  Animated: Einfache Animationen binden die Aufmerksamkeit des
Spielers. Animierte Banner werden von Spielern allerdings als deut-
lich stérender empfunden als statische.

= Video: Ein Video wird innerhalb eines Fensters der Spielanwendung
eingeblendet, das sich ggf. erst nach Ende des Videos schlielen
l&sst. Damit kann sichergestellt werden, dass das Video zumindest
vollstandig abgespielt wurde.

= Interaktiv:s. 3.3.3

s Merchandise: s. 3.3.4

Der Raumbedarf der Einblendung kann unterschiedlich ausfallen:

= Interstitial: Dabei wird der gesamte Bildschirm von der Werbung
verdeckt und kann erst nach einer vorgegebenen Zeit geschlossen
werden. Von Spielern aufgrund der Unterbrechung des Spielflusses
als besonders aufdringlich wahrgenommen, werden sie entweder als
Around-Game-Ads (s. u.) oder als Belohnung (s. u.) eingesetzt.

164 https://splitmetrics.com/blog/ultimate-guide-to-app-advertising/

165 https://gameanalytics.com/blog/popular-mobile-game-ad-formats.html

166  https://www.mobileads.com/blog/best-mobile-ad-formats-sizes-display-ad-
campaigns/
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s Expandable: Ein Banner, der bei Bedarf zu einer Interstitial-Werbung
erweitert werden kann. Bisweilen wird eine andere Anwendung auf-
gerufen, z. B. ein Webbrowser, um die Werbung anzeigen zu kénnen.

= Native in-App: s. 3.3.2 In-Game-Advertising

Auch der Zeitpunkt der Einblendung kann verschieden gewahlt werden:

m  Around-Game-Ads rahmen das Spiel ein und werden in Pausen,
vor oder nach Spielabschnitten geschaltet.

= Intrusive Ads unterbrechen den Spielverlauf dhnlich wie Werbeblo-
cke im Fernsehen und werden daher als besonders lastig empfunden.

= Spiele als Belohnung werden von Spielern als bewusste Unterbre-
chung ausgewahlt, um ludische Vorteile zu erlangen, z. B. Loot oder
Einheiten einer In-Game-Wahrung. Wird eine interaktive Werbung, d. h.
ein Minispiel, als Darstellungsform gewahlt, Iasst sich die Hohe der
Belohnung zusétzlich am Erfolg innerhalb des Minispiels bemessen.

Der Inhalt der Werbung kann unabhangig vom Raumbedarf oder dem
Zeitpunkt der Einblendung entweder statisch wahrend der Entwicklung
des Spiels eingebunden oder dynamisch zur Laufzeit nachgeladen wer-
den und sich dabei an den Kontexten des Spiels wie Tageszeit oder Ort
orientieren. Dies setzt zwar eine Internetverbindung voraus, die von den
meisten Spielen aber ohnehin gefordert ist, um die Spielerdaten mit den
Servern abzugleichen. Die Uberwiegende Mehrheit der Spielewerbung
ist inzwischen dynamisch, wobei eine Vielzahl von Anbietern verspricht,
die Werbung zielgruppengerecht zu verteilen.

Erreicht wird dies durch User-Tracking, bei dem z.B. mithilfe des
Login-Namens, der verwendeten E-Mail-Adresse oder Browser-Cook-
ies ein Nutzer identifiziert und seine Spielvorlieben, sein Kaufverhalten
oder aufgerufene Seiten bei E-Commerce-Anbietern gespeichert werden
(s.2.2). Sobald der Spieler eine Werbung eingeblendet bekommen soll,
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die von einem solchen Netzwerk geliefert wird, versucht dessen Algorith-
mus, die Konsuminteressen aus den Daten abzuleiten und die passende
Werbung zu zeigen.

Zahlreiche dieser Ad-Networks stehen im Wettbewerb zueinander,
darunter AdColony, AdMob, AppLovin, Chartboost, Facebook, Fyber,
HyprMX, InMobi, Maio, MoPub, MediaBrix, Tapjoy, UnityAds oder Vungle.

Werbung wird von den meisten Spielern als lastig empfunden. Der
Grad der Belastigung hangt davon ab, wie viel Aufmerksamkeit die Wer-
bung wie lange bindet, ob der Spielablauf unterbrochen wird und ob sich
die Beschaftigung mit der Werbung auszahlt.

Einer Umfrage von Unity Ads zufolge'®” sind belohnte Werbevideos
die mit Abstand beliebteste und erfolgreichste Weise, Spiele mit Wer-
bung zu monetarisieren.

Mobile players prefer rewarded video
for ads over any other type
46% (w299 ; 059
Rewarded video Full-screen picture Banner plcture Interstitial video
& unity Ads

Die Akzeptanz fiir ein Werbeformat erhoht wesentlich die Konversionsrate bzw.
die eCPM. Quelle: Armstrong 2016.

Eine Alternative sind belohnende Game Ads, die in den Abschnitten 3.3.4
und 3.4 besprochen werden.

167 https://blogs.unity3d.com/2016/04/20/best-practices-for-rewarded-video-ads-2/
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3.3.2 In-Game-Advertising (IGA)

In-Game-Advertising unterscheidet sich von normalen Werbebannern
dadurch, dass die Werbung als Teil der Spielwelt angezeigt wird. Im
Rennspiel Pole Position (Taico 1984) wurde Werbung bereits als Rea-
lismus fordernder Teil der Streckenkulisse gesehen und teilweise ohne
Genehmigung der Markeninhaber eingefugt.

Um 2006 galt der IGA-Markt als vielversprechende Entwicklung, um
ein junges Publikum zu erreichen. Strategische Partnerschaften wurden
geschlossen und verschiedene Formen des In-Game-Product-Place-
ments ausprobiert, beispielsweise Nivea-Rasierschaum in Splinter Cell:
Double Agent (2006). Berihmt wurde 2008 die politische Wahlwerbung
fur Barack Obama in Sportspielen wie NHL, NBA oder NASCAR, die
sich gezielt an Computerspieler in Swing States richtete.'6?

Dennoch hat sich IGA nicht in der Breite etablieren konnen und
konnte lediglich in Renn- und Sportspielen, wo Werbung in Form von
Stadiondekoration oder von Product-Placement als atmosphérisch stim-
mige Ergadnzung erwartet wird, einen stabilen Markt finden.

3.3.3 Advergame

Ein Advergame, Advertisement Game, Ad-Game oder Werbespiel ist
eine Marketing-MalRnahme, eine Investition in ein Werbemittel, von der
ein Werbeeffekt erwartet wird. Ein Ad-Game wird Ublicherweise kosten-
los abgegeben bzw. online zur Verfligung gestellt. Im Gegenzug bezahlt
der Spieler mit Konzentration, d.h. tber einen bestimmten Zeitraum ge-
richtete Aufmerksamkeit auf die Werbebotschaft. Weitere Bezahlwéah-
rung sind Daten, die vom Publisher in weitere Aufmerksamkeit oder in
Geld konvertiert werden kdnnen, um gezielt weitere Werbung anzubie-
ten oder sie fir Geld zu verkaufen.

168 Gorman 2008: Obama Buys First Video Game Campaign Ads.
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Advergames dienen sowohl der Kundenakquise als auch der Kun-
denbindung. Im Zweifelsfall verwischen die Unterschiede zwischen
einem Lizenzspiel und einem Advergame. Die Comicfigur des Batman
(DC Comics) wird von Traveller’s Tale 2008 fir die Konsolenspielreihe
LEGO Batman Das Videospiel lizenziert, mit den Fortsetzungen Lego
Batman 2: DC Super Heroes (2012) und Lego Batman 3: Beyond Gotham
(2014). Die Spiele haben sicherlich auch einen Werbeeffekt fur die Mar-
ken Batman® und LEGO®. Die Spielreihe wurde 2017 im Film The Lego
Batman Movie remediatisiert, der nun zusatzlich die Konsolenspiele be-
kannter macht. Zeitgleich mit diesem Film erscheinen sowohl passende
Lego-Sets als auch die kostenlose App LEGO Batman Movie Spiel. Letz-
teres ist ein Advergame in der hier vorgestellten Bedeutung: ein kosten-
loses Spiel mit dem primaren Zweck, eine andere Marke bekannter zu
machen.

Problematisch sind Advergames, wenn mit dem verbundenen Unter-
haltungswert (Advertainment) eine Zielgruppe angesprochen wird, fur
die das beworbene Produkt nicht geeignet ist. Advergames flir Tabak,
Alkohol oder Gliicksspiele kdnnen damit theoretisch das in Deutschland
fur diese Produkte formulierte Werbeverbot bzw. die freiwilligen Selbst-
kontrollen umgehen (§§ 19 bis 21 Tabakerzeugnisgesetz, § 11 (5) Jugend-
schutzgesetz, § 7 Abs. 10 Rundfunk-Staatsvertrag, § 6 (5) Jugendmedien-
schutz-Staatsvertrag).

Moorhuhn war ein 1999 im Auftrag von Phenomedia fir die Whis-
keymarke Johnnie Walker entwickeltes PC-Shoot'em’up, bei dem in-
nerhalb von 90 Sekunden so viele Moorhihner wie moglich zu erlegen
waren. Urspringlich war es gar nicht fur eine 6ffentliche Distribution vor-
gesehen, sondern sollte als Marketing-Gag von einem Promotion-Team
in Kneipen vorgefuhrt werden. Die intendierte Assoziationskette war
Whiskey — Schottland — Highlands — Jagd — Moorhihner.'® lllegale Ko-
pien tauchten auf und wurden auf privaten Homepages verbreitet, das

169 Stirn 2000: Geschichte eines Spiels: Moorhuhns Mutter plant Nachwuchs.
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Spiel wurde ab 2000 zu einem der beliebtesten Spiele in Deutschland.
Kritik aus Sicht des Jugendschutzes kam aber nicht wegen der Alkohol-
werbung, die sich im Spiel auf das Logo im Startbildschirm beschrankte,
sondern vom Deutschen Tierschutzbund, der befirchtete, dass Kinder
und Jugendliche den Respekt vor Tieren verlieren wirden.'”®

Aus der jungeren Vergangenheit sind keine problematischen Falle
im Zusammenhang mit Advergames bekannt, keiner der Interviewpart-
ner aulierte diesbezliglich Bedenken. Auch sind die Produktionskosten
von individuell entwickelten Advergames zu hoch, um fir viele Produkte
eine attraktive WerbemafRnahme zu sein.

Eine Alternative sind Branded Minigames, fertige Spiele, die mit in-
dividuellen Markenkennzeichen versehen werden kdnnen. Bekannte und
beliebte Spielmechaniken werden zu einem Spiel gestaltet, das anschlie-
Rend gegen Gebihr mit dem Logo und dem Slogan des Kunden versehen
und ausgeliefert wird. Diese Minispiele sind entweder auf einer Website
spielbar oder kbnnen als Game Ad (s. 3.3.4) in anderen Apps aufgerufen
werden.

3.3.4 Game Ad

Eine besondere Form von Branded Minigames sind Game Ads oder
Playable Ads, spielbare Werbungen fiir ein Spiel. Sie bestehen aus ei-
ner Werbe-Einblendung, einem Minispiel sowie einer Zielseite, die durch
Anklicken aufgerufen werden kann. Das Minispiel kann so gestaltet sein,
dass ein einfacher Erfolg erreicht werden muss, um die Werbe-Unter-
brechung zu beenden. Bei der aktiven Auseinandersetzung mit dem
Spiel fallen Daten an, die entsprechend ausgewertet werden konnen."
Game Ads sind als interaktive Werbungen damit einerseits Mone-
tarisierungsmodell fur das durch sie unterbrochene Spiel, andererseits

170 Spiegel 2000: Tierschutzbund: Rettet die Moorhiihner.
171 https://www.gamewheel.com/game-ads-next-big-thing-after-video-ads/
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aber auch eigene Spiele, die vom werbenden Publisher in Auftrag ge-
geben werden. Je nach Ereignis kann das Einblenden der Game Ads
unterschiedlich vergutet werden, ein einfaches Spielen der Game Ad ist
dann weniger wertvoll als die Installation des beworbenen Spiels. Die
Vergutung fir das Spielen eines anderen Spiels wird im Abschnitt 3.4
diskutiert.

3.3.5 Merchandise

Die 6konomische Bedeutung von Fanartikeln fir besonders erfolgreiche
Computerspiele hat in den letzten Jahren deutlich zugenommen. Dies
zeigt sich sowohl am Produktsortiment als auch an der zur Verfligung ste-
henden Verkaufsflache im Einzelhandel. Angeboten werden u. a. T-Shirts,
Poster, Figuren, Brettspiele, Spielzeuge, Schlisselanhanger, Kaffeetas-
sen u. v. m. Merchandise-Artikel fiir Computerspiele mdégen in manchen
Fallen minderwertige Waren sein, das unterscheidet sie aber nicht von
vielen anderen Konsumprodukten.

Als Monetarisierung fur Publisher kommen beim Merchandising zwei

Modelle in Frage:

1. GroRe Publisher vertreiben die Artikel selbststandig, entweder in ei-
genen Laden, im Onlinehandel oder Uber Geschaftskunden wie Sa-
turn/Media Markt, die in Zeiten abnehmender Retail-Verkaufe ihre
Verkaufsflachen zunehmend fir Merchandise-Artikel zur Verfliigung
stellen. GameStop stellt weltweit seine Filialen darauf um, 50% der
Flache fir Merchandise und Sammlerobjekte vorzuhalten und plante
fur 2018, mehr als 1 Mrd. US-Dollar alleine mit Sammelobjekten um-
zusetzen.'"?

172 https://licv2.com/articles/news/view/39016/gamestop-converted-200-stores-be-
50-collectibles
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2. Dritthersteller kénnen eine Lizenz an einer Franchise erwerben und
damit eigene Fanartikel herstellen und vertreiben. Wie im Lizenzge-
schaft Ublich, variieren die Kosten fir eine Lizenz je nach Angebot
und Nachfrage. Insgesamt ist das Lizenzgeschaft fir einige Spiele
zwar eintraglich, aber nicht mehr als eine Zusatzeinnahme, die bei
der Produktion nicht in der Kalkulation berlcksichtigt wird. Ledig-
lich Rovio hat mit Angry Birds eine Marke, die sich mit weltweit Gber
400 Lizenznehmern'? (iberwiegend aus dem Lizenzgeschaft finan-
ziert. Genaue Zahlen oder Angaben Uber die Marktbedeutung von
Merchandise fir die gesamte Industrie liegen aber keine vor.

Eine besondere Stellung nehmen Hybridspielzeuge ein, die fir ein Spiel
entweder unbedingt oder optional erforderlich sind. In Deutschland hat
vor allem Ravensburger einige innovative Hybridspiele im Angebot, von
denen allerdings nur wenige rentabel sind.

Durch den grofien Erfolg von Activisions Skylanders ab 2011 haben
verschiedene Hersteller unter dem Label Toys to life versucht, eine ei-
gene Spielzeugreihe an bekannte oder neue Spiele zu koppeln, darunter
Disney mit Infinity (2013), Nintendo mit Amiibo (2014), Lego Dimensions
(2015) und Ubisoft mit Starlink: Battle for Atlas (2018).

Trotz anfanglicher Erfolge und groRer medialer Aufmerksamkeit konn-
ten sich die digitalen Spielzeuge nicht durchsetzen. Die Onlineversion
von Infinity wurde im Juli 2016 nach nur drei Jahren abgeschaltet, Lego
Dimensions wird seit 2017 nicht mehr weiterentwickelt, Amiibos werden
nur noch als Sammelobjekte verkauft.

Aus Sicht des Jugendschutzes sind Monetarisierungen Uber
Merchandise weitgehend unbedenklich. Lediglich Horrorspiele kénnen
mitunter von Angeboten begleitet werden, die in dieser Hinsicht beach-
tenswert sind, wie die Bliste eines verstimmelten Frauenkorpers, die in
einigen Landern der Zombie Bait Edition des Spiels Dead Island Riptide

173 https://investors.rovio.com/en/our-business/brand-licensing
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beilag'™, nicht jedoch in Deutschland. Nach internationaler Emporung hat
sich Publisher Deep Silver fir die Entscheidung entschuldigt und versi-
chert: ,We are committed to making sure this will never happen again.“'”®
Da der Handel mit physischen Waren jedoch auf3erordentlich gut regu-
liert und kontrolliert ist, kann weder von einer systematischen Grenziiber-
schreitung noch von einer bedenklichen Tendenz gesprochen werden.

Interview mit Stephan Steininger

Ist Merchandise ein nennenswerter Umsatzfaktor fiir Spielefirmen?
,Die GroRenordnungen sind schwierig zu fassen, da das Marktsegment
intransparent und nur fur einzelne Firmen interessant ist. Merchandising
hat sich jedoch zu einem grof3en Faktor entwickelt, zieht man die Anzahl
der Anbieter in Betracht, die in den letzten Jahren extrem gestiegen ist,
aber auch die Flachen im Handel — selbst bei Media Markt/Saturn gibt es
Merchandising im stationaren Handel zu kaufen. Einige Firmen produzie-
ren Merchandisingprodukte in Eigenregie und vertreiben diese teilweise
im Direktgeschaft Uber eigene Onlineshops, bei groflen Marken findet
man hingegen haufig ein klassisches Lizenzgeschaft. Zahlen gibt es je-
doch so gut wie keine. Selbst anhand der Quartals- und Jahresbilanzen
der US-Firmen, die sehr transparent sind, lasst sich das Volumen kaum
genau beziffern, da der Umsatz mit Merchandisingprodukten und Lizen-
zeinnahmen in anderen Bereichen subsummiert ist. Daraus lasst sich
schlieen, dass das Geschaft nicht so signifikant ist, dass es als umsatz-
bestimmend gilt. Die einzige Firma, die wirklich mehr Geld mit Lizenzen
einnimmt als mit dem Spiel, ist Rovio mit Angry Birds. Zeitweise gene-
rierte die Vermarktung der Marke mehrere 100 Mio. Umsatz pro Jahr. Bei

174 Schneider 2013: Dead Island: Riptide — Zerfressener Bikini-Torso doch in
»Zombie Bait Edition« enthalten.
175 Walker 2013: Deep Silver Issue Apology Over Dead Island Torso Debacle.
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anderen Firmen ist das Umsatzpotenzial abhangig vom jeweiligen Spiel,
denn viele Inhalte sind fir schlicht nicht geeignet, um daraus Merchandi-
sing-Artikel zu kreieren.”

Interview mit Thorsten Hamdorf

»Merchandising hat enorm an Fahrt aufgenommen und hat sich stark
diversifiziert. Es gibt Streuartikel und qualitativ hochwertige Premi-
um-Merchandiser. Die Flache fir Merchandising in den Elektromarkten
ist kontinuierlich gewachsen, wahrend die Flache fir die Spiele selbst
haufig gesunken ist, weil immer mehr online gekauft wird. Es spielen im-
mer mehr Leute, es gibt immer mehr Spiele und die Verweildauer bzw.
die Zeit, die ein Spieler mit einem Produkt verbringt, ist gestiegen. Die
Leute spielen heute viel langer ein und dasselbe Spiel als friher. Da-
mit steigen auch die Identifikation und die Begeisterung fiir die Spiel-
welt und die Leute driicken dies durch den Kauf von Merchandise aus.
Zusatzlich zum Spiele-Merchandise ist auch das Spieler-Merchandise
entstanden: In den vergangenen Jahren konnten wir einen Aufstieg der
E-Sportler, Influencer, Creator oder Streamer verfolgen, d.h. Leute wie
Gronkh oder die Rocket Beans sind selber zu Personlichkeiten gewor-
den, die wiederum ihr eigenes Merchandise in Form von Kleidung etc.
verkaufen. Dasselbe gilt fir unser Event, die gamescom, die jedes Jahr
eine eigene Merchandise-Kollektion mit T-Shirts, Bechern, Schlisselan-
hangern usw. anbietet, die sehr gut funktioniert.

Meine Vermutung ist, dass es Anbieter gibt, die sich Gedanken dar-
Uber machen, ihr Spiel so zu gestalten, dass sich auch gutes und hoch-
wertiges Merchandising erstellen Iasst, so wie es beim Film der Fall ist.
Wenn heutzutage Blockbuster-Filme entworfen werden, wird auch das
entsprechende Merchandising geplant. Bei einer neuen IP (Intellectu-
al Property, JK), die erfolgreich geworden ist, wird das nicht immer von
Anfang an mitgeplant. Da schaut man im Erfolgsfall eher hinterher, was
man daraus machen kann.*
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3.3.6 Diskussion

Grundsatzlich ist Werbung im Spiel ahnlich zu bewerten wie in anderen
Medien, insbesondere wie Werbung im Internet. Aus Perspektive des
Jugendschutzes sind beachtenswert: (a) die Produkte, also was bewor-
ben wird, (b) die Inhalte der Werbung, also wie beworben wird, und (c)
die Zielgruppe, also um wen geworben wird. Rechtswidrig ware es, Wer-
bung (a) fiir ein USK-18-Horrorspiel (b) als Trailer mit Schockeffekten (c)
in einem Kinderspiel einzublenden. Unnétig wéare es, Werbung (a) fur ein
franzdsisches Spiel (b) mit Spielerkommentaren aus Frankreich (c) einem
deutschen Publikum zu prasentieren. Sinnvoll ist es, Werbung (a) fir ein
Aufbauspiel (b) als Game Ad (c) in einem Strategiespiel anzubieten.

Problematisch ist bei dynamischer Werbung eine lickenhafte Kon-
trolle Uber die beworbenen Inhalte und die Form der Darstellung. Damit
ist es durchaus mdglich, in Spielen fur Kinder und Jugendliche unange-
messene Werbung'’® oder sogar Malware'”” zu finden. Unangemessen
ist eine Werbung, wenn sie Inhalte zeigt oder fir Produkte wirbt, die dem
Alter der Betrachter entsprechend nicht gezeigt oder beworben werden
dirften. Dies kdnnen Angebote aus der Erwachsenenunterhaltung bzw.
sexualisierende Darstellungen sein oder — in Spielen haufiger zu finden —
Werbung fur gewalthaltige Computerspiele mit verstérenden Visualisie-
rungen, Narrativen oder Spielmechaniken.

Sowohl der Google Play Store als auch Apples App Store haben
zwar Richtlinien aufgestellt, um unangemessene Werbung zu unterbin-
den'®, dennoch treten immer wieder Félle von Ubertretungen auf'®,
Jedoch ist bislang keine systematische oder anhaltende Kampagne

176 Pia 2017: Sexually Suggestive Ads Appearing On Children’s Apps.

177 https://www.checkpnt.com/2018/01/29/inappropriate-ads-found-in-some-game-
apps-for-kids/

178 https://play.google.com/intl/de_ALL/about/monetization-ads/ads/disruptive/

179 Lagace 2018: Mobile Gaming Has An Advertising Problem That Needs To Be
Addressed.
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dokumentiert, die auf inhaltlichen Grenziberschreitungen gegeniber
Minderjahrigen basiert.

Durch die inzwischen Uber 20-jdhrige Erfahrung mit Onlinewer-
bung im Internet ist dieser Bereich insgesamt gut reguliert und keiner
der Interviewpartner konnte problematische Beobachtungen im Zusam-
menhang mit jugendschutzrechtlichen Fragen benennen. Was nicht an
Jugendliche vermarktet werden darf, wird auch nicht in oder mit dem Me-
dium des Spiels beworben.

Mit Sorge wird von der Suchtforschung allerdings der Umstand
gesehen, dass Spiele mit einer gliicksspielahnlichen Struktur an Ju-
gendliche vermarktet werden durfen, was auch in erheblichem Umfang
geschieht. Damit wird eine junge Zielgruppe an eine fragwirdige Unter-
haltungsform gewdhnt, die sich spatestens im Erwachsenenalter durch
die legale Teilnahme an echten Gllcksspielen fortsetzen, im schlimms-
ten Fall aber auch zu einer Beteiligung an illegalen Gllcksspielen ver-
leiten kann (s. 3.6.5). Der zwiespaltige Umgang der Gesellschaft mit
Gliicksspielen — einerseits zum Schutz vor Spielsucht verboten, ande-
rerseits zum Zweck der Unterhaltung und der Steuereinnahmen in be-
grenztem Male zuldssig — zeigt sich auch bei gliicksspielahnlichen
Angeboten. Seit Ende 2019 werden glicksspielahnliche Angebote im
Rahmen des IARC-Systems regelmaRig als USK-16 eingestuft und sind
damit nicht mehr ohne Weiteres fiir Kinder zuganglich, zumindest wenn
deren Eltern bei der Einrichtung der Spielgerate auf die Alterseinstufung
achten: ,Eine Einstufung mit USK 16 ist insbesondere dann wahrschein-
lich, wenn verstarkt typische casino- und glicksspielartige Assoziatio-
nen hervorgerufen werden, die dartiber hinaus zentrale Spielmechanik
sind und im Rahmen einer Gesamtbetrachtung (z. B. in Verknipfung mit
In-App Transaktionen) eine entwicklungsbeeintrachtigende Wirkung ent-
falten kénnen (wie z. B. die App Coin Master).“18°

180 https://usk.de/simuliertes-gluecksspiel-und-jugendschutz/
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Interview mit Lorenzo von Petersdorff

Welche Rolle spielt Werbung bei der Altersfreigabe von Spielen?

»In einigen Bereichen ist die Rolle von Werbung klar definiert, in ande-
ren ist sie bis heute noch nicht abschlieBend geklart. Zum eindeutige-
ren Teilbereich gehort die Thematik der direkten Kaufappelle gegen-
Uber Kindern und Jugendlichen. Diese sind gegenuber Kindern stets
unzulassig, da davon ausgegangen wird, dass diese bei Kindern immer
dazu fihren, dass sie in ihrer Unerfahrenheit und Leichtglaubigkeit aus-
genutzt werden. Gegenlber Jugendlichen besteht dieser Automatis-
mus nicht, vielmehr muss hier im Einzelfall abgewogen werden, ob ein
Ausnutzen der Unerfahrenheit und Leichtglaubigkeit tatsachlich vorliegt.
Unabhangig davon bleiben die Kaufappelle jedoch entweder zulassig
oder unzulassig. Einer Altersbewertung sind Kaufappelle nicht zugang-
lich. Entsprechend spielt dieser Teilbereich bei der Abwagung, welche
Altersfreigabe zu erteilen ist, also keine Rolle.

Problematischer ist jedoch die Frage, ab wann tatsachlich eine direk-
te (1) Kaufaufforderung vorliegt. Dies kann sich sowohl aus dem Wording
selbst ergeben (z.B.: ,Hey Jungs und Madels!“) oder aber aus dem An-
gebotstyp (z.B. ,Kinder-App‘). Die USK.online hat hierzu eine Reihe an
Kriterien entwickelt und in einem Leitfaden konkretisiert, um Mitgliedern
eine ,Best Practice' zu ermdglichen. Auch wurde dieser mit der KUM ent-
sprechend abgestimmt. Bei VerstdRen ist es der USK.online auch még-
lich, Sanktionen gegeniber ihren Mitgliedern zu erteilen. Dies stellt in der
Praxis jedoch den absoluten Ausnahmefall dar, da die Unternehmen sich
Ublicherweise an die Vorgaben der USK.online halten.

Ein weitaus komplexeres Feld bietet der Bereich rund um § 6 Abs. 4
JMStV."®" Darin geht es um Werbung, welche die Interessen von Kin-

181§ 6 (4) Jugendmedienschutz-Staatsvertrag (JMStV): ,Werbung, die sich auch an
Kinder oder Jugendliche richtet oder bei der Kinder oder Jugendliche als Darstel-
ler eingesetzt werden, darf nicht den Interessen von Kindern oder Jugendlichen
schaden oder deren Unerfahrenheit ausnutzen.”
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dern und Jugendlichen schéadigt oder deren Unerfahrenheit ausnutzt.
Bis heute gibt es auch hier keinerlei einschlagige Rechtsprechung, die
mehr Klarheit dartiber schafft, wie konkret mit dieser Regelung umzu-
gehen bzw. wie diese auszulegen ist. Grundlegend ist insbesondere die
Frage, ob diese Regelung einer Altersbewertung zuganglich ist, oder
ob auch hier allein die Optionen ,zulassige Werbung‘ oder ,unzulassige
Werbung* (und damit ,ab 18°) verfligbar sind. Als Einrichtung der Freiwil-
ligen Selbstkontrolle haben wir auch hier in kurzer Zeit eine praktikable
Lésung finden mussen. Aus Sicht der USK.online muss diese Regelung
einer Altersbewertung zuganglich gemacht werden. Nur so kommt man
zu einem verhaltnismaRigen Ergebnis beziglich der widerstreitenden
Rechte. So konnte eine Verknupfung aus Werbung und Handlungsdruck
beispielsweise als beeintrachtigender eingestuft werden, als wenn die-
se Verknlpfung nicht besteht. Macht man den § 6 Abs. 4 JMStV einer
Altersbewertung hingegen nicht zuganglich, so wirde das gesamte
Free-to-Play-Modell konterkariert und damit das Grundrecht auf Berufs-
freiheit unverhaltnismaRig einschrankt werden. Diesen Lésungsansatz
haben wir schon vor sehr langer Zeit prasentiert, doch bis heute war die
Aufsicht nicht in der Lage, sich abschlieend zu dieser Frage zu auern
oder gar der USK.online gegeniiber Stellung zu beziehen. Daher kann
die Frage, inwieweit Werbung bei der Altersfreigabe eine Rolle spielt, an
dieser Stelle noch nicht abschlieRend beantwortet werden.

Ist die Werbung selbst als entwicklungsbeeintrachtigend einzustufen
und macht sich das Angebot diese Werbung zu eigen, so hat dies selbst-
verstandlich eine Auswirkung auf die Alterseinstufung des Angebots.*
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3.4 Affiliate-Netzwerke

In Affiliate-Netzwerken wird Geld eingenommen, wenn ein Kunde tber
die Website eines Werbepartners (Affiliate) zu einem Handler geleitet
wird und dort Umsatze generiert. Daflir zahlt der Handler dem Affiliate
eine Provision.

Die meisten Affiliate-Netzwerke im Zusammenhang mit Computer-
spielen sind Monetarisierungsmodelle fur Blogger, YouTuber und Influen-
cer, die auf computerspielbezogene E-Shops verweisen kénnen'®?, seien
es Spieleanbieter, Strategy Guides oder Hardware.'®® Fir die Betreiber
sind Affiliate-Netzwerke eine Form des dezentralen Marketings, um die
Bekanntheit des Shops zu erhéhen und neue Kunden zu gewinnen.

Fir die Affiliates ist es eine Mdglichkeit, das eigene soziale Kapital
in Form von Facebook-Fans, Instagram-Followern, YouTube-Abonnen-
ten o.A. Uiber Kanalisierung von Aufmerksamkeit in monetéres Kapitel
zu konvertieren, wenn Produktinformationen nachweislich zu einer Kauf-
entscheidung fiihren. Der Nachweis erfolgt tblicherweise durch speziel-
le Links auf Shop- oder Produktseiten, in denen die Herkunft des Klicks
codiert ist. Der Shopbetreiber kann damit feststellen, dass der Kunde von
einem Affiliate zu ihm gefunden hat und zahlt bei Geschéaftsabschluss
eine vereinbarte Provision. Vereinbart werden Gewinnbeteiligung in abso-
luten (z. B. 2,40 Euro pro Neukunde) oder relativen (z.B. 1,5 % des Kauf-
preises) Werten.

Eine vergleichbare Monetarisierung in einem Spiel lage vor, wenn
darin die Mdglichkeit bestiinde, Einkaufe auf anderen Seiten zu tatigen:
Wenn in einem Rennspiel zu einem Auto- und Zubehorteile-Shop, in ei-
nem Fashion Game zu einem Mode-Shop oder in einem Sportspiel zu
einem Geschaft fur Sportartikel geleitet wird, das einen Affiliate-Vertrag
mit dem Publisher hat.

182 Botes 2018: 48 Gaming Affiliate Programs That Will Make You Money!!!
183 https://www.affiliateprograms.com/video-game-affiliate-programs/
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Sicherlich bietet nicht jedes Computerspiel genliigend Potenzial fur
die Teilnahme an einem Affiliate-Programm, jedoch sind Affiliate-Mo-
delle bislang kaum oder gar nicht erschlossen. Ein Spiel wie der PC
Building Simulator (2018), das mit zahlreichen Herstellern von Compu-
ter-Komponenten Lizenzvereinbarungen getroffen hat, kénnte problem-
los aus einem erfolgreich zusammengestellten In-Game-Computer eine
Einkaufsliste generieren oder zu den Onlineshops der Partner einen Af-
filiate-Link setzen.

Angesichts des wachsenden Markts fir Merchandise-Artikel (s. 3.3.5)
und der Bereitschaft von Spielern, teilweise erhebliche Summen fir In-
Game-ltems auszugeben (s. 3.6), ist die Vermutung nicht abwegig, dass
eine Kaufmoglichkeit im Spiel bzw. eine Verlinkung zu einem Verkauf-
spartner, der diese Produktgruppen anbietet, profitabel sein kdnnte.

Eine spielbezogene Form der Affiliate-Vernetzung tber Rewarded
Ads bietet die Firma IronSource Mobile. In ihrem Netzwerk schlieRen sich
verschiedene Anbieter von Onlinespielen zusammen, um wechselseitig
auf ihre Spiele zu verweisen. Hierzu definiert ein Publisher zunachst eine
Aufgabe innerhalb seines Spiels, die erfillt werden muss, um als erfolg-
reiche Vermittlung zu gelten, z.B. ,Spieler registriert sich®, ,Spieler er-
reicht Level 5 oder ,Spieler baut mindestens zwei Hauser“. Ebenso wird
ein Betrag in US-Dollar angegeben, den dieses Ereignis wert ist, sowie
ein Umrechnungsfaktor, wie viele Einheiten der In-Game-Wahrung einem
Dollar entsprechen.

Alle zur Verfugung stehenden Aufgaben werden in einer Offerwall
zusammen mit der Belohnung ausgeschrieben und kénnen aus anderen
Spielen heraus gebucht werden, d.h. ein Spieler meldet in seinem Aus-
gangsspiel (z.B. Coin Dozer) an, dass er in einem anderen Spiel (z.B.
Harvest Land) die ausgeschriebene Aufgabe erledigen wird. Das Aufru-
fen der Offerwall sowie die Wahl der Aufgabe sind dabei freiwillig vom
Spieler initiiert. Es ist also eine besondere Form der Rewarded Interac-
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tive Ad, bei der ein Spieler fur das Teilen seiner Aufmerksamkeit eine
unmittelbare Belohnung erhalt. It acts like a mini-store in an app, listing
multiple ‘offers’ that users can complete in exchange for receiving an in-
app reward. For example, users can receive extra in-app coins if they
choose to watch a video, play a mini-game, complete a survey, install an
app, get to level 5 on a game, and more on the offerwall.“84

Die Belohnung kann zusatzlich in Bezug auf verschiedene Zielgrup-
pen segmentiert werden: “For example, you'd like to grant Women Who
Work (female users aged 18 —70) with double the usual reward."'8®

Sobald in einem Spiel irgendein Spieler die gestellte Aufgabe erflillt,
werden seine Daten an IronSource gemeldet. Hier wird gepriift, ob der
Spieler fur diese Aufgabe in einem anderen Spiel angemeldet ist. Ist dies
der Fall, kann der vereinbarte Betrag in Dollar auf das Konto des Publis-
hers und der entsprechend umgerechnete Betrag in In-Game-Wahrung
auf das Konto des Spielers gebucht werden.

Im Gegensatz zur eingeblendeten Werbung wird der Spieler bei der
Offerwall also erst dann ausbezahlt, wenn er einen Wert beim Affiliate-
Partner geschaffen hat, der zumeist darin besteht, dass sein Spiel be-
gonnen oder Uber das Tutorial hinaus gespielt wurde. Dabei kann davon
ausgegangen werden, dass ein bestimmter Prozentsatz von vermittelten
Spielern in dem neuen Spiel anfangt, Geld auszugeben, wodurch sich
die Teilnahme am Affiliate-Programm finanziell auszahit.

184 https://www.ironsrc.com/offerwall/
185 https://developers.ironsrc.com/ironsource-mobile/ios/segments-set-up/#step-3
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Iron Source-Offerwall im Spiel Coin Dozer: Fiir das Erfiillen
einer Aufgabe in einer anderen App wird die angegebene
Menge an In-Game-Wahrung ausgegeben. Zum Zeitpunkt
des Screenshots sogar in dreifacher Menge.

Quelle: Screenshot aus Coin Dozer (Game Circus LLC)

Obwohl die Zahlen nicht unabhangig kontrolliert werden kdnnen, zeigen
Fallbeispiele, dass sich die Teilnahme in einem solchen Rewarded Ad
Affiliate Network sowohl auf Spielerzahlen als auch auf die Bereitschaft
dieser Spieler auswirkt, Geld auszugeben.'®® Kongregate berichtet von
4,5-mal mehr zahlenden Nutzern und 19 % mehr Einnahmen fiir das Spiel
Little Alchemist; Droidhen verzeichnet eine 170-prozentige Einnahmen-
steigerung fir das Spiel DH Texas Poker. Es ist also davon auszugehen,

186  https://www.ironsrc.com/case-studies/
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dass Rewarded Ads — seien es Videos, Game Ads oder Aktivitaten bei
Affiliate-Spielen — in Zukunft weiter zunehmen und die bevorzugte Form
der Werbefinanzierung vor allem von mobilen Spielen sein werden.

Wie bei den anderen Werbeformaten (s. 3.3), muss auch bei Affiliate-
Netzwerken darauf geachtet werden, welche Spiele fiir welche Zielgruppe
angeboten werden. Wenn die Aufmerksamkeit und Handlungsbereitschaft
von Spielern durch In-Game-Wahrung derart effizient kanalisiert werden
kann, ist es auch moglich, Kinder und Jugendliche zur Teilnahme an
Spielangeboten zu motivieren, die sie ohne die Aussicht auf eine Beloh-
nung nicht aufgesucht hatten. Zu nennen sind insbesondere der Einstieg
ins Glucksspiel uUber glicksspieldhnliche Spiele ohne Altersbeschran-
kung oder Spiele mit besonders aggressiv oder manipulativ angebotenen
In-Game-Kaufen.

3.5 Verkauf - Computerspiele als Produkt

Der Verkauf von Spielen auf Datentragern war bis in die 90er-Jahre die
einzige Form, Computerspiele flr Konsole, PC und Handheld zu mone-
tarisieren. Spiele werden dabei als Konsumgiter gesehen, die grund-
sétzlich nach den Regeln der klassischen Okonomie gehandelt werden.
Beim Retail-Handel werden Spiele produziert, auf Datentragern verviel-
faltigt, in bedruckten Hullen verpackt, transportiert, gelagert und in Ge-
schéften verkauft.

Durch die Einflhrung digitaler Netze ab 1969 konnten Computerpro-
gramme und Daten erstmals ohne materiellen Zwischenspeicher Uber-
tragen werden. Daraus entwickelte sich eine digitale Infrastruktur, die
ab 1974 als Internet zunachst Universitaten, private und militarische For-
schungseinrichtungen verband. Aber erst die Offnung des Internets fiir
kommerzielle Dienste ab 1995 ermdglichte es u. a. auch den Publishern
von Computerspielen, ihre Produkte zum Download anzubieten und oh-
ne materielle Datentrager und Verpackungen zu vermarkten.
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Der digitale Vertrieb hat innerhalb weniger Jahre den Retail-Handel
an Marktbedeutung und Umsatz Gberholt und als Distributionsform von
Computerspielen im After-Sales-Markt nahezu vollstandig abgel6st.
Denn auch Spiele, die im Retail-Handel gekauft werden, bendtigen Up-
dates, bieten Erweiterungen und zusatzlichen Content zum Download.
Die berlchtigten, aber weit verbreiteten Day-1-Patches'®” sind Down-
load-Angebote, um die grébsten Fehler am ersten Tag der Veroffentli-
chung zu beheben oder daflir zu sorgen, dass ein Spiel, das von einem
Datentrager installiert wurde, Uberhaupt spielbar ist.

Retail-Produkte oder Box Games sind damit lediglich eine Form des
Zugangs zum Download-Angebot, das den eigentlichen und aktualisier-
ten Content zur Verflgung stellt. Dadurch, dass auch Retail-Spiele durch
nachtragliche Downloads angepasst und aktualisiert werden kénnen, sind
Retail (s. 3.5.1) und Download (s. 3.5.2) in Bezug auf ihre Monetarisie-
rungsmaglichkeiten dhnlich zu bewerten und haben vielfaltige Mischfor-
men hervorgebracht, die den Lebenszyklus eines Spiels begleiten. Gera-
de bei groBeren Produktionen ist es ublich, das gesamte Spiel nicht als
ein einzelnes, monolithisches Werk zu verkaufen, sondern das Kernspiel
und verschiedene Erweiterungen voneinander zu trennen. Diese Erwei-
terungen konnen als Kaufanreiz vor, wahrend und nach der Verdffentli-
chung verwendet werden.

Im Early Access (s. 3.5.3) kann ein Spiel bereits in einem sehr fru-
hen Entwicklungsstadium gekauft werden. Durch regelmafRige Updates
ist dieses Modell ausschlief3lich online verfugbar.

Kurz vor der Veroffentlichung kénnen Kunden durch Pre-Order
(s. 3.5.4) ein Vorkaufsrecht auf ein Spiel erwerben. Im Gegensatz zum
Early Access erhalten sie aber keine friihe Version, sondern ein Relea-
se-Exemplar.

187 Ismail 2016: Why ‘Day-One Patches’ Are So Common.
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Beim Release werden verschiedene Editionen (s. 3.5.5) angeboten,
die neben dem Kernspiel bereits verschiedene Zusatze oder teilweise ex-
klusive Merchandise-Artikel (s. 3.3.4) enthalten.

Nach dem Verkauf sind Erweiterungen und Erganzungen als down-
loadable Content (s. 3.5.6) zusatzliche Inhalte flur Spieler, die den Wie-
derspielwert und damit die Lebensdauer eines Spiels erhdhen. Durch
getrennte Vermarktung sind sie auch eine zusatzliche Einnahmequelle
fur Publisher.

Spiele, die in mehreren Episoden (s. 3.5.7) vermarktet werden, sind
eine Mdoglichkeit flr Publisher, ein Spiel durch Verkauf in mehreren Tei-
len einen in der Summe hoheren Preis zu erzielen, als dies bei einem
einzelnen Spiel moglich ware.

Der hohe Marktdruck durch Neuverdéffentlichungen sorgt dafiir, dass
die Verkaufszahlen eines Spiels nach drei bis sechs Monaten deutlich
nachlassen. Preisnachlédsse und Sonderverkaufe (s. 3.5.8) sind eine
Maglichkeit, die Absatzzahlen noch einmal zu erhohen.

Gegen Ende der Verwertungskette sind Bundles (s. 3.5.9) und Co-
vermounts (s. 3.5.10) eine Mdglichkeit, das Spiel noch einmal einem
breiteren Publikum vorzustellen.

Fir Kunden ermdglicht der Verkauf von Retail-Spielen als Gebraucht-
produkt (s. 3.5.11), die Gesamtausgaben flr das Spiel durch eine Einnah-
me zu reduzieren.

3.5.1 Retail

Mit Bill Gates offenem Brief an die Hobbyisten des Homebrew Computer
Clubs im Jahr 19768 begann die Softwareentwicklung als eigenstandi-
ger Zweig der Computerindustrie. Wurde bis dahin Software als Dienst-
leistung zum Kauf bzw. zur Miete der Hardware behandelt und ansons-

188 http://www.digibarn.com/collections/newsletters/homebrew/V2_01/gatesletter.html
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ten kostenlos weitergegeben, positionierten Bill Gates und Paul Allen
ihre junge Firma Microsoft als reinen Programmierbetrieb, der durch un-
autorisierte Kopien wirtschaftlich geschadigt wurde.

Der Spielekonsolenmarkt spiegelt diese Entwicklung wider. In der
durch die Magnavox Odyssey im Jahr 1972 begriindeten 1. Konsolen-
generation waren Spiele als fester Bestandteil auf den Platinen verbaut,
Spieler hatten lediglich die Auswahl, zwischen zwei bis acht verschiede-
nen Angeboten umzuschalten — meist Sportspiele wie Tennis, FuRball,
Hockey, Squash etc. Software war untrennbar mit der Hardware verbun-
den und konnte nur gemeinsam mit ihr verkauft werden.

Ab 1976 boten die Computerspielkonsolen der 2. Generation — u.a.
Fairchild Channel F, Intellivision, Odyssey 2 und Atari VCS 2600 — die
Maéglichkeit, Spiele als Cartridge an die Konsole anzuschlief3en und eroff-
neten damit eine wesentlich grofiere Bandbreite mdglicher Spiele. 1979
trennten sich die Entwickler David Crane, Larry Kaplan, Alan Miller und
Bob Whitehead von ihrem Arbeitgeber Atari und griindeten mit der Firma
Activision die erste auf Konsolenspiele spezialisierte Firma, die keine ei-
gene Konsole im Angebot hatte. Mit Dragster etablierte Activision 1980
die Entwicklung von Computerspielen als eigenstandige Branche inner-
halb der noch jungen Softwareindustrie.

Diese Spiele wurden als Einzelprodukte hergestellt, vermarktet und
verkauft. Zum Herstellungsprozess gehoérte nach der Softwareentwick-
lung die Produktion von Datentragern, die bedruckt, verpackt und an
GroR- und Einzelhandler verschickt wurden.

Die als Retail verkaufbaren Spiele hangen wesentlich von der Da-
tentragertechnologie ab: Wahrend Hersteller von Konsolenspielen bis zur
PlayStation (1995) ihre Software auf exklusiven und zu anderen Konsolen
inkompatiblen Steckmodulen auslieferten, mussten Spiele fir Homecom-
puter und PCs fir standardisierte Lesegerate produziert werden.

Die friihen 80er-Jahre waren von Kassetten und spater von Disketten
gepragt, die mit Speicherkapazitaten von 720 KB bis 1,4 MB die Com-
puter rasch an ihre Grenzen fuhrten. Umfangreichere Spiele wurden auf
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mehreren Disketten ausgeliefert, die wahrend des Spiels ausgewechselt
werden mussten. Time Zone (Sierra 1982) kam auf 6 Disketten, Monkey
Island 2 (Lucas Arts 1991) fur den Amiga kam auf 11 Disketten, Beneath
a Steel Sky (Revolution 1994) auf 15 Disketten, ehe CD-Roms zum Dis-
tributionsmedium der 90er-Jahre wurden. Doch auch die 655 MB der
CD-ROMs wurden bald gefullt, Phantasmagoria (Sierra 1995) bendtigte
7 CDs, Baldur’s Gate (Black Isle Studios 1998) 8 CDs. Das Spiel Riven
(Cyan 1997) wurde auf 5 DVDs ausgeliefert, um den wachsenden Multi-
media-Anteil zu bewaltigen.

Aus Sicht des Jugendschutzes sind Retail-Spiele gut regulierbar
und durch die USK auch gut reguliert. Zwar ist es zulassig, ,Spiele ohne
USK-Kennzeichen reguldr im Handel zu vertreiben, allerdings muss Fol-
gendes beachtet werden: Wenn es sich eindeutig um Spielprogramme
handelt (also keine Lehr- und Info-Programme), so sind diese unabhangig
von der moglichen Alterseinstufung anderer Lander wie z. B. PEGI, ES-
RB, BBFC, CERO u.a., im deutschen Handel als ungeprift zu bewerten
und somit generell nur an volljahrige Personen abzugeben. Hierbei ist es
zudem unerheblich, ob ein vermeintlich inhaltsgleiches Produkt mit einer
USK-Freigabe versehen wurde. Fur Veroffentlichungen ohne USK-Kenn-
zeichen besteht zudem die Gefahr einer Indizierung durch die Bundes-
prifstelle fur jugendgefahrdende Medien (BPjM).“18°

Natdrlich ist auch eine USK-18-Einstufung fir Jugendliche umgeh-
bar, indem z. B. ein volljghriger Verwandter zum Einkaufen geschickt wird
oder die Eltern das gewiinschte Spiel zum Geburtstag verschenken. Die
Altersangabe ist neben der rechtlichen Schranke fir Handler vor allem
ein padagogischer Hinweis fir Eltern. Wenn diese aber ihrer Aufgabe
nicht nachkommen, sich angemessen um die Medienerziehung ihrer Kin-
der zu kimmern, kann dies auch nicht von einer staatlichen Regulierung
oder einer freiwilligen Selbstkontrolle erwartet werden.

189  https://usk.de/fuer-unternehmen/haufige-fragen-unternehmen/
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3.5.2 Download

Das Retail-Geschaftsmodell ist bis heute fiir Konsolen verbreitet, wah-
rend Spielekaufe flr PCs schon seit einigen Jahren Uberwiegend online
erfolgen: ,2017 wurden vier von zehn Games (42 %) in Deutschland fir
PC, Spielekonsole und Handheld als Download gekauft. Im Vergleich zu
2016 (39%) ist der Download-Anteil um 3 Prozentpunkte leicht gestie-
gen. Der Umsatz-Anteil der Download-Titel ist hingegen etwas geringer
gewachsen: 2017 betrug er 29 % und damit zwei Prozentpunkte mehr als
noch 2016 (27 %). Dabei bestehen zwischen den Plattformen grof3e Un-
terschiede: PC-Spieler nutzen besonders haufig Download-Plattformen
wie Origin, Steam oder Uplay. Gut 4 von 10 PC-Spielen wurden 2017
als Download gekauft. Das sind nochmals 10 % mehr als noch 2016. Da-
gegen wird nur knapp jedes vierte Spiel (23 %) fur PlayStation, Switch

Vier von zehn Computer- und Videospielen
werden als Download gekauft

/‘5%

— o Downloads:
/12% 1% Anteil am Absatz
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4von 10 Games
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—»
E 2% * o
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z / Downloads:
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/ 27%

20 %
/21% 2019 wurde ein Drittel
16/ 19% des Umsatzes
per Download erzielt

O O Quelle: Be
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Quelle: https://www.game.de/marktdaten/vier-von-zehn-computer-und-
videospielen-werden-als-download-gekauft/
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und Xbox als Download gekauft.“'® Diese Zahlen sind bis 2019 leicht
gestiegen, inzwischen wird in Deutschland ein Drittel des Umsatzes per
Download erzielt."®"

Jedes Spielgerat hat seine eigenen Download-Plattformen:

Konsolen werden entweder Uber das PlayStation Network, die Xbox
Live oder den Nintendo eShop beliefert.

Smartphone-Spiele finden sich im Google Play Store oder im App
Store von Apple. Zwar gibt es alternative Plattformen, die ebenfalls
Apps zum Download anbieten, kein Publisher wiirde aber diese zent-
ralen Plattformen unbericksichtigt lassen.

PCs haben die grofte Auswahl an digitalen Vertriebsplattformen mit
jeweils unterschiedlichem Profil: Steam hat sich um Spiele von Valve
entwickelt und hat laut der unabhangigen Seite SteamSpy im Septem-
ber 2020 gut 40.000 Spiele im Angebot.'®2 GOG hat sich urspriinglich
auf alte Spiele spezialisiert und vertreibt nun Spiele ohne Digital Rights
Management. Der Humble Store ist aus der Indie-Szene entwachsen
und hat sowohl Downloads als auch Steam-Keys im Angebot. Origin
organisiert den Zugang zu Spielen von Electronic Arts, UPlay zu de-
nen von Ubisoft. Die Ende 2018 er6ffneten Onlineplattformen Epic Sto-
re (seit 07.12.18) und Robot Cache (seit 11.12.18) locken mit geringeren
Gebuhren fur Entwickler — 12 % bei Epic und 5% bei Robot Cache im
Gegensatz zu 30% bei Steam und GOG — oder Mdglichkeiten zum
Handel mit gebrauchten Spielen.

190
191

192

Puppe 2018: Vier von zehn Games werden als Download gekauft.
https://www.game.de/marktdaten/vier-von-zehn-computer-und-videospielen-
werden-als-download-gekauft/

https://steamspy.com/year/
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m Die beiden Hauptanbieter fir VR-Hardware, Oculus (Facebook) und
Vive (HTC und Valve) haben mit Oculus und Viveport eigene Down-
load-Portale, viele Spiele lassen sich jedoch auch tber Steam bezie-
hen. Die PlayStationVR wird Gber das PSN beliefert, Smartphone-ba-
sierte VR-Anwendungen Uber den Google Play Store und den App
Store.

s Die Onlineplattformen fir Arcade-Spiele — NESiICAxLive (Taito),
e-Amusement (Konami) und ALL.Net (Sega) — sind nahezu aus-
schlief3lich in Japan und nur fur die Betreiber von Arcade-Automaten
relevant.

Die mit Abstand erfolgreichste Download-Plattform fiir PC-Spiele ist
Steam, auf der laut Mike Rose taglich bis zu 40 Spiele veroffentlicht wer-
den.'®® Insgesamt betrug der Umsatz von Steam allein durch Verkaufe
— d.h. ohne DLCs oder In-Game-Kaufe — im Jahr 2017 geschatzte 4,3
Mrd. US-Dollar."® Nicht zuletzt durch die Etablierung des Epic Stores als
ernstzunehmende Konkurrenz sowie den Riickzug zahlreicher prominen-
ter Spiele von Steam ist 2019 der Absatz um bis zu 70 %, der Umsatz um
geschatzte 47 % zurlickgegangen.'®®

Das besondere an Download-Plattformen ist, dass sie nicht Spie-
le, sondern Zugangsrechte verkaufen. Dabei erwirbt eine Person das
Recht, auf beliebigen Computern ein Spiel zu installieren und zu spielen,
sofern sie sich gegeniiber der Plattform identifiziert. Dieses Recht kann
jedoch verwirkt werden, wenn sie sich nicht an die Nutzungsvereinba-
rungen héalt oder Anderungen dieser Vereinbarungen zustimmt. Méglich
ist dies durch Einsatz von Digital Rights Management (DRM), bei dem
ein Spiel von einer kryptografischen Hulle umgeben ist, welche die Aus-

193 Rose 2018: Let’s Be Realistic: A Deep Dive Into How Games Are Selling On
Steam.

194 https://lwww.statista.com/statistics/547025/steam-game-sales-revenue/

195 Rose 2019: How Well Are PC Games Selling In 20197
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fuhrung des Programmcodes nach Prifung der Zugangsrechte kontrol-
liert. Lediglich bei GOG und teilweise im Humble Store kdnnen Spiele
ohne DRM erworben werden.

3.5.3 Early Access

Beim Early Access wird die frihe Version eines Spiels zum Verkauf an-
geboten. Im Gegensatz zum Crowdsourcing handelt es sich dabei aber
bereits um ein grundsatzlich funktionierendes Spiel, sodass nicht in ein
reines Versprechen investiert wird. Early Access gibt es ausschlief3lich fur
PC-Spiele, auch wenn das Modell fiir andere Dispositive moglich ware.

Early Access ermdoglicht kleineren Studios und Indie-Entwicklern,
bereits frih Kontakt zu ihrer Zielgruppe aufzunehmen, die sich nicht nur
fur das Spiel interessieren, sondern nachweislich bereit sind, Geld aus-
zugeben. Da das Spiel sich noch in einer sehr frihen Phase der Ent-
wicklung befindet, versprechen die Anbieter, dass Kaufer grundsatzli-
chen Einfluss auf den weiteren Entwicklungsprozess nehmen kénnen,
indem sie nicht nur auf Fehler hinweisen, sondern auch zusatzliche Fea-
tures oder Spielmechaniken vorschlagen kénnen.

Mit Steam als dominanter Plattform fiir PC-Download-Spiele ist
Steam Early Access die verbreitetste Form des Zugangs zu EA-Spie-
len. Laut den Richtlinien'® sollte Early Access von Entwicklern nicht als
Crowdfunding-MalRnahme eingeplant werden, d.h. die weitere Entwick-
lung darf nicht von einer Mindestzahl an Verkaufen abhangen. Aus Sicht
der Kaufer ist Early Access keine Vorbestellung (Pre-Order), da sich we-
sentliche Merkmale des Spiels im Laufe der Entwicklung andern kénnen.

Early Access kann eine gewinnbringende Erfahrung sowohl fir Ent-
wickler als auch fir Kaufer sein, an einem Spiel mitzuwirken, das sich
entlang der Winsche der Spieler entwickelt. Das Risiko fir Kaufer be-

196 https://partner.steamgames.com/doc/store/earlyaccess
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steht darin, in ein Spiel zu investieren, das anschlieRend nicht oder nur
unzureichend weiterentwickelt wird. Die Kaufer erhalten dabei lediglich
die rudimentare Version des versprochenen Spiels.

Fur Transparenz sammelt Steam Beschwerden gegen Entwickler, die
Early Access missbrauchlich nutzen, ohne die Entwicklung — wie verspro-
chen — fortzusetzen oder abzuschlieRen. Die Uberwiegende Zahl der Mel-
dungen bemangeln, dass (1) keine Weiterentwicklung stattfindet, (2) die
Spielékonomie ohne Ankiindigung auf In-Game-Kaufe umgestellt wurde
oder (3) keine angemessene Kommunikation mit den Entwicklern moglich
ist: 197

= Ark: “Launched into EAG on 6/2/2015 and released paid DLC (Scor-
ched Earth — Expansion Pack@ $19.99 USD on 9/1/2016) prior to Full
Release.”

= Rust: “Has the dubious distinction of being the first Paid EAG on
Steam that added an OFFICIAL Paid Communtiy Mod. Name of the
mod is ‘Rubled.” +Microeconomy.”

= Twisted Christmas: “Paid EAG added microtransactions, including TF2
style Key Crate RNG, 7.5 months after launch without effective prior
announcement. +Forum censoring.”

= Bigfoot: “Seemingly abandoned EAG. Launched into EAG on
1/30/2017 under name ‘Finding Bigfoot.” Changed name due to trade-
mark infringement. Last updated on 2/27/2017. Last dev forum post
7/3/12017”

m  Garbage Day: “Seemingly abandoned EAG. Launched into EAG on
1/18/2016; no updates since. Last dev post on forum 1/21/2016 and
last news feed update on 2/3/2016.”

197 https://store.steampowered.com/curator/12086839-Early-Access-Guidelines/
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Deutlich sichtbarer als die problematischen Falle sind aber die Erfolge.
Steam listet jedes Jahr die Early-Access-Absolventen, die erfolgreich den
Early Access verlassen haben und nun reguldr zum Download zur Verfu-
gung stehen.'%®

Da die Bezahlaufforderung beim Early Access ohne Handlungs-
druck erfolgt und die Risiken der Finanzierung eines frihen Titels be-
kannt sind bzw. mit wenig Aufwand recherchiert werden kénnen, han-
delt es sich um kein manipulatives Geschéaftsmodell. Da aber weder eine
Prufung durch die USK noch eine Selbsteinschatzung vorliegt, kdnnen
auf diese Weise auch altersunangemessene Spiele erworben werden.

3.5.4 Pre-Order

Beim Pre-Order oder Pre-Purchase kann ein Spiel bisweilen Mona-
te vor der Veroffentlichung durch Leisten einer Anzahlung vorbestellt
werden. In Zeiten geringer Auflagen von Datentragern oder geringer
Bestell- bzw. Liefermengen wurde dieses Modell eingeflihrt, um ein
Retail-Exemplar bei einem Handler vorbestellen zu kdnnen und es am
Verdffentlichungstag auch sicher ausgehandigt zu bekommen. Ublich
ist eine leere Datentragerhille mit Cover und einem Gutschein tber den
bereits geleisteten Betrag, der beim Kauf des fertigen Spiels angerech-
net wird.

Neben dem wirtschaftlichen Nutzen, Anspruch auf ein knappes und
begehrtes Gut zu haben, steigert ein Pre-Order-Exemplar die Vorfreu-
de beim Kaufer, weil bereits ein Objekt ins eigene Regal gestellt werden
kann. Fur Publisher sind Pre-Orders eine Form der Marktbefragung, mit
der die Nachfrage nach dem fertigen Spiel evaluiert werden kann. Wer
ein Pre-Order-Exemplar kauft, wird es aufgrund der Sunken Cost Fallacy
(s. 2.7) nahezu sicher zum veroéffentlichten Spiel aufwerten, unabhangig
von der Qualitat am Tag der Auslieferung.

198 https://steam250.com/tag/early_access
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Eben hier artikuliert sich auch die Kritik an diesem Monetarisie-
rungsmodell: Je mehr Pre-Order verkauft werden, desto nachlassiger
kann ein Publisher mit dem Produkt sein, das ja sicher verkauft wird."®

Haufig werden Pre-Order als zusatzlicher Anreiz mit speziellen Boni
angereichert und als Pre-Order-Edition verdffentlich (3.5.5). Diese Zu-
satzinhalte fihren dazu, dass zunehmend Vorkaufe der Download-Versi-
on erfolgen, was sich nicht mehr aus der Knappheit des Release-Vorrats
erklaren lasst, sondern ausschlief3lich Gber den Wunsch, das Risiko ei-
nes Fehlkaufs gegen exklusive Inhalte einzutauschen.

3.5.5 Editionen

Wenn ein Spiel zusammen mit materiellen oder digitalen Gutern angebo-
ten wird, spricht man von einer Edition. 1999 erschien mit Sonic Adven-
ture: Limited Edition die erste Spezialausgabe eines Spiels, die exklusiv
fur Kunden von Hollywood Video eine Sega Dreamcast zusammen mit
einem Spiel ausleihen konnten, das noch nicht im Handel erhaltlich war.
Im Jahr 2001 erschien mit Sonic Adventure 2 — 10th Birthday Edition ei-
ne weitere Spezialausgabe, dieses Mal mit Soundtrack-CD, einer Sonic
Miinze und einem Buchlein — alles in einer besonderen Hulle verpackt.
Seitdem gibt es fur groRere Spiele eine zunehmende Fille an Editio-
nen?%, die Publishern Gelegenheiten geben, ein Spiel durch Zugabe von
Zusatz-Content oder Merchandise-Artikeln zu verschiedenen Preisen
anzubieten oder ein Spiel nach wenigen Jahren erneut zu vermarkten.

Das Spiel Watch Dogs (Ubisoft 2014) wurde in neun Editionen ver-
kauft, auf die neben dem Spiel 21 zusatzliche Items so geschickt verteilt
wurden, dass ein Sammler insgesamt vier Editionen kaufen muss, um
alle Gegenstande zu erwerben.?*’

199 Plunkett 2015: Stop Preordering Video Games.

200 https://en.wikipedia.org/wiki/List_of video_game_collector_and_limited_
editions

201 Serrels 2014: The Graph That Proves Video Games Have Crossed The Line.
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Okonomisch sind derartige Hochpreisangebote eine Form der Ziel-
gruppendistinktion. Fans haben damit die Mdglichkeit, ihre besondere
Hingabe zu dem Spiel durch den Erwerb zuséatzlicher Gegenstande aus-
zudrucken, deren Wert durch den Grad der Exklusivitat steigt. So kann
auch eine einfache, bedruckte Baseball-Mitze unter dem Namen Aiden
Pearce’s iconic cap zum Sammelobjekt werden, wenn sie ausschlielich
in der Vigilante Edition enthalten ist, die in Amerika nicht verkauft wird.

Eine besondere Form der Wiedervermarktung eines Spiels ist die
Game-of-the-Year-Edition (GOTY), die neben dem Basisspiel auch
alle bislang erschienenen DLCs oder anderen Zusatz-Content enthalt.
Der Titel verspricht, dass das Spiel eine oder mehrere Auszeichnungen
als Spiel des Jahres gewonnen hat, ohne dass diese Preise tatsachlich
vergeben worden sein missen. Dennoch bekommen vorwiegend solche
Spiele eine GOTY-Edition, wenn sie sich bislang gut verkauft haben und
insgesamt positiv besprochen wurden. Bei Kaufern gelten GOTY-Editi-
onen als hochwertiges Qualitatskriterium, was sich in Verkaufszahlen
widerspiegeln kann, die hoher sein konnen als die Release-Verkaufe.?%?

Neben Editionen gibt es weitere Mdglichkeiten, ein Spiel mehrfach
zu vermarkten:

Bei einem Remaster wird das Kernspiel behalten und lediglich die
audiovisuellen Assets Uberarbeitet. Viele der Spiele flr die PS4 von
2013 bis 2015 waren Remasterings bereits veroffentlichter Spiele fur die
PS3. Fur Publisher war es eine verhaltnismaRig glinstige Gelegenheit,
ein Spiel fur die neue Konsolengeneration anzubieten. Fir Neukunden,
die keinen Zugang zu der alteren Plattform hatten, war es eine Moglich-
keit, einen Klassiker oder zumindest ein bekanntermalfien erfolgreiches
Spiel kennenzulernen.

Bei einem Remake wird ein Spiel von Grund auf neu geschrieben,
meistens um es an eine neue Plattform anzupassen. Ublicherweise wer-
den dabei die audiovisuellen Assets Uberholt und die technischen M&g-

202 https://www.giantbomb.com/game-of-the-year-edition/3015-3825/
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lichkeiten der moderneren Plattform angesprochen. Im Gegensatz zu
einer vollstandigen Neuentwicklung sind die Produktionskosten geringer,
weil auf ein bereits bestehendes, ausbalanciertes, getestetes und am
Markt bewahrtes Spielsystem zurlickgegriffen werden kann. Bei einem
bekannten Spiel gibt es darliber hinaus Fans, die dezentral Werbung
machen.

3.5.6 Downloadable Content (DLC)

Downloadable Content (DLC) bezeichnet alle Spielinhalte, die nach
Veroffentlichung online zur Verfligung gestellt werden, sowohl gréRe-
re Erweiterungen als auch kleinere Zusatzinhalte wie Items, Skins oder
Figuren. Im Gegensatz zu In-Game-Kaufen in Free-to-Play-Spielen (s.
3.6) verbessern sie nicht kurzfristig Spielwerte und Ressourcenanzeiger,
sondern missen neue Daten von einem Server laden.

In Zeiten, in denen der After-Sales-Service (s. 1.1) bei Retail-Spielen
sich maximal auf Bugfixes beschrankte, beschrieb die Entwicklerfirma
Condor im Pitch-Dokument von Diablo?®® zum ersten Mal das Konzept
der Expansion Packs, die auf eigenen Disketten neue Gegenstande,
Monster, Fallen, und Level-Grafiken enthalten sollten. Tatsachlich gab
es fiir das japanische Rollenspiel Xanadu (1985) mit Scenario Il bereits
ein Expansion Pack, weil fur die Installation das Originalspiel erforder-
lich war. Vermarktet wurde es aber als Fortsetzung und nicht als Erwei-
terung des Hauptspiels, das charakteristische Merkmal von Expansion
Packs.

Als Vorbild dienten die Booster-Packs fir das Kartenspiel Magic:
The Gathering der Firma Wizards of the Coast, die 1993 das Prinzip der
Panini-Sammelalben als Monetarisierungsmodell fir Kartenspiele eta-
blierte. Der Kaufpreis flir die Diablo Expansion Packs wurde entspre-
chend mit 4,95 US-Dollar geplant, in der Hoffnung, dass die Disketten,

203 Condor 1994: Diablo Pitch.
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die in der Nahe von Kassen als Impulsware platziert werden sollten, zu
Spontankaufen animieren wirden. Zwar wurde im verdffentlichen Spiel
auf die geplanten Expansion Packs verzichtet, die Idee, ein verdffentlich-
tes Spiel mit kleinen Erweiterungen zusatzlich zu monetarisieren, wur-
de aber in anderen Spielen umgesetzt, sobald mit der Mdglichkeit zum
Download eine effizientere Form der Distribution zur Verfigung stand.
Simulationen wie The Sims (ab 2000) oder Crusader Kings Il (2012) er-
weitern ihre Spielwelt noch Jahre nach ihrer Veroffentlichung. Expan-
sions kdnnen als Retailversion verkauft oder, inzwischen nahezu aus-
schlielich, als DLC angeboten werden.

Ein Season Pass verspricht als Investition den Zugang zu allen
DLCs zu einem gunstigeren Preis als der Kauf der einzelnen Erweite-
rungen. Bei episodischen Spielen bezieht sich der Kauf eines Season
Passes auf alle geplanten Episoden, die innerhalb einer Staffel erschei-
nen sollen (s. 3.5.7). Okonomisch handelt es sich um eine Vorauszah-
lung vom Spieler an den Publisher, die mit besonderen Kaufanreizen wie
exklusiven Items begleitet sein kann.

Sportspiele wie FIFA oder NBA und Rennspiele wie Gran Turismo
oder Forza werden noch Uber Jahre durch Expansion Packs erweitert.
Auch fir digitale Sammelkartenspiele wie Hearthstone oder Gwent: The
Witcher Card Game werden regelmafig neue Karten in Form von DLCs
angeboten.

3.5.7 Episoden

Narrativ aufeinander abgestimmte Erweiterungen werden als Episoden
vermarktet. Dabei wird ein Spiel in verschiedene dramaturgische Ab-
schnitte unterteilt, die zusammen einen Handlungsbogen ergeben. Das
unterscheidet sie von Fortsetzungen oder zweiten (und dritten etc.) Tei-
len einer Spielereihe, die als eigenstandige Spiele vermarktet werden.
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Ahnlich wie Fernsehserien arbeiten die Autoren mit Figurenentwick-
lung, unerwarteten Handlungsverlaufen (Twist) und Cliffhangern am En-
de einer Episode. Umfangreiche episodische Spiele werden dabei nicht
nur in Folgen, sondern zusatzlich auch in Staffeln (Season) eingeteilt,
die jeweils einen eigenen Handlungsbogen abschlief3en, dabei aber ent-
weder in einem besonders dramatischen Cliffhanger enden oder zumin-
dest den Kernkonflikt der folgenden Staffel aufzeigen.

Far Entwickler kann es finanziell interessanter sein, ein Spiel in finf
Episoden a 15 Euro zu verkaufen anstatt als Einzelwerk fir 60 Euro.
Auch kann der Erfolg der ersten Folge Finanzierungsgrundlage fiir wei-
tere Folgen sein bzw. bei Misserfolg die Serie vorzeitig beendet werden.

Fur Spieler ist der primare Kaufanreiz die narrative Neugierde auf
den Fortgang der Geschichte. Zwar zahlen sie in der Summe mehr, kon-
nen aber bei Nichtgefallen auch friher aussteigen. Der Kauf eines Sea-
son Pass (s. 0.) ermdglicht Zugang zu allen Episoden einer Staffel.

Die bekanntesten Episodenspiele sind die Reihen von dem 2018 ge-
schlossenen Entwickler Telltale Games wie The Walking Dead (ab 2012),
The Wolf Among Us (ab 2013) oder Game of Thrones (ab 2014).

3.5.8 Sales/Sonderangebote

In Anlehnung an Modegeschafte, die im Sommer und Winter ihre Ver-
kaufsrdume und Lager freimachen missen, um neue Kollektionen kau-
fen zu kénnen, bieten Spieleplattformen regelmaflig Aktionstage und
-wochen mit Sonderangeboten auf ausgewahlte Spiele, wobei die Aus-
wahl mehrere tausend Titel umfassen kann.

Bei diesen als Sales bezeichneten Aktionen kénnen einzelne Spiele
mit geringen Nachlassen zwischen 5 bis 10 % zum Release am Anfang
oder mit erheblichen Nachlassen bis zu 90 % am Ende der Verwertungs-
kette angeboten werden und damit diejenigen Kunden erreichen, die
nicht bereit waren, den vollen Preis zum Release-Zeitpunkt zu bezahlen.
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Aufgrund des geringen Preises und der begrenzten Dauer kénnen Sales
erhebliche Kaufanreize auslosen?®, die u.a. auf Impulsen des schnellen
Denkens basieren (s. 2.8).

Sonderangebote unterwandern im wahrsten Sinne des Wortes die
Preisschwelle der inneren Buchhaltung flir Spiele bzw. flr besonders
begehrte Spieletitel. Da zusammen mit dem Nachlass in Prozent und
dem aktuellen Preis auch der normalerweise geforderte Preis als Refe-
renz angezeigt wird, verstarkt der Ankereffekt den Kaufanreiz zusatzlich.
Durch den Eckartikeleffekt reicht es, einige wenige Artikel mit grof3en
Preisnachlassen zu platzieren, um den Eindruck zu vermitteln, die ge-
samte Sales-Aktion sei ein besonderes Schnappchen. Und sobald der
erste Kauf getatigt wird, sorgt das Konsistenzstreben dafir, dass auch
andere Spiele, deren Preis sich unterhalb der inneren Schwelle befin-
det, als Kauf in Betracht gezogen werden. Wenn dieses eine, warum
dann nicht auch das andere? Wenn das andere Spiel zusatzlich bereits
auf der Wunschliste steht und nun im Angebot ist, gibt es keinen Grund
mehr, es jetzt nicht zu kaufen, ohne inkonsistent zu erscheinen. Und so
sind die Blogs voller Steam Sales Memes von Menschen, die zu viel
Geld fuir Sonderangebote ausgegeben haben.?%

Sales tragen erheblich zur Wertminderung eines Spiels bei. Wenn
ein Titel im Release noch fiir 60 bis 70 Euro verkauft wurde, kann er
schon wenige Monate spater fur 20 bis 30 Euro reduziert angeboten
werden. Bei mehreren Sales pro Jahr und verschiedenen Plattformen
lohnt es sich anschlieRend kaum noch, den urspringlichen Preis zu be-
zahlen.

Dennoch kann sich die Teilnahme an einem Sale finanziell auszah-
len, sicherlich fir die Sales-Plattform, die im Falle von Steam oder GOG
30% des Verkaufspreises einbehalt. Aber auch Publisher kbnnen vom
Sale profitieren, wenn die prozentuale Verkaufssteigerung die Wertmin-

204 Madigan 2013: The Psychology Behind Steam’s Summer Sale.
205 https://knowyourmeme.com/memes/events/steam-sales
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derung ubersteigt. Verkauft sich ein um 50 % reduziertes Spiel mehr als
doppelt so oft, verdient der Publisher insgesamt mehr als beim vollen
Preis. Die Reduktion folgt dabei der Logik der Preis-Absatz-Funktion,
bei der nicht alleine der Preis, sondern das Produkt aus Preis und Ab-
satzmenge optimiert wird.

Wie alle zeitlich begrenzten Sonderangebote setzen Sales-Aktionen
die Kunden unter teilweise erheblichen Handlungsdruck, wenn sie sich
innerhalb kurzer Zeit fir oder gegen einen Einkauf entscheiden missen.

Im Vergleich zu Sonderangeboten im analogen Handel entsteht bei
digitalen Sales keine platzintensive Anhaufung von Gitern, es werden
lediglich Zugangsrechte erworben, flr die vor der Installation noch nicht
einmal Festplattenspeicher erforderlich ist. Dennoch kénnen Sales zu
Impulskaufen und damit héheren Ausgaben verleiten als fir Spiele vor-
gesehen sind. Hinzu kommt, dass zahlreiche dieser Spiele im Backlog
liegen2°® und im Zweifel nie gespielt werden.

In vielen Fallen ist daher das durch den Erwerb ausgeschuttete Be-
lohnungsgefiihl, einen angesichts des Neupreises vermeintlichen Ge-
winn gemacht zu haben, das eigentlich erworbene Gut.

Wie aber in Abschnitt 2.10 gezeigt, kdnnen Belohnungsgefihle bei
suchtgefahrdeten Menschen suchtauslésend wirken. Da Sales aber im-
mer zeitlich begrenzt sind, ist die Suchtgefahr geringer als bei anderen
Monetarisierungsmodellen mit konstanter Mdglichkeit der Verstarkung.
Dennoch kann sich jedes menschliche Verhalten zur Sucht steigern und
Kaufsucht ist eine bekannte Storung der Impulskontrolle.?” Wie bei der
Glucksspielsucht besteht die Abhangigkeit nicht in Bezug auf die erwor-
benen Giuter, sondern im Kauf-Erlebnis. Zu unterscheiden ist sie aber
vom kompensatorischen Kaufverhalten, bei dem das Belohnungsgefihl
des Erwerbs als Ausgleich oder Entspannung wahrgenommen wird, oh-
ne dass daraus ein zwanghaftes Verhalten wird.

206 Mcwhertor 2018: How To Deal With Your Steam Backlog.
207 Raab und Neuner 2009: Kaufsucht als nichtstoffgebundene Abhangigkeit en-
twickelter Konsumgesellschaften, S. 95 ff.
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Sicherlich ist das Problem der gestérten Impulskontrolle beim Kauf
von Spielen in Sales deutlich geringer als bei Mikrotransaktionen. Den-
noch gibt es im Internet zahlreiche Berichte von Betroffenen, die von
unkontrollierbarem Kaufverhalten wahrend der Steam Sales oder bei
Bundles schreiben.2°8

3.5.9 Bundles

In Bundles werden mehrere Spiele zusammengefasst und gemeinsam
verkauft. 2010 bot Jeff Ross das erste Humble Indie Bundle zu einem
von den Kaufern wahlbaren Preis an (Pay what you want). Der grof3e Er-
folg dieser Bundles flhrte zu einer Diversifizierung des Marktes, inzwi-
schen gibt es neben Humble Bundle noch sieben weitere Anbieter.2°°

Bundle-Verkaufe markieren einerseits das nahende Ende der Ver-
wertungskette eines Spiels, insbesondere, wenn es im unteren Preis-
segment angeboten wird. Ahnlich wie bei Sonderangeboten (s. 3.5.8)
kann die Teilnahme an einem Bundle auch ein Marketing-Instrument
sein, das die Bekanntheit und Verbreitung eines Spiels deutlich steigert.

Obwohl der Wert eines einzelnen Spiels dadurch erheblich gesenkt
wird und manche Titel nur noch als Fullmasse auftauchen, kann sich die
Teilnahme an einem Bundle fur die Publisher durch die reine Menge an
Verkaufen finanziell auszahlen.

Wie bei Sales wirken bei Bundles ahnliche psychologische Mecha-
nismen, die zu Kaufentscheidungen und héheren Ausgaben fihren. Die
Verbreitung unter Jugendlichen in Deutschland ist nicht bekannt, da
Bundles aber im Schwerpunkt fir Indie-Spiele angeboten werden und
nur selten Blockbuster oder AAA-Spiele aufnehmen, dirfte die Markt-
durchdringung Uberschaubar bleiben.

208 https://www.reddit.com/r/Steam/comments/1vxpbc/i_think_im_addicted_to
steam_sales/
209 https://www.indiegamebundles.com/complete-bundle-list/
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3.510 Covermounts (CD-Beigabe)

Covermounts sind Beilagen von Zeitschriften, die tUblicherweise auf das
Deckblatt (Cover) geklebt werden. Darin finden sich Zusatzinhalte zu
den Artikeln, Videos und Trailer sowie Test-, Demo-, Shareware (s. 3.7)
oder Vollversionen von Spielen. Insbesondere Vollversionen steigern
den Wert der Zeitschrift und kénnen einen zusatzlichen Kaufimpuls dar-
stellen. Der Mehrpreis wird Uber den Preis des Datentragers begriindet,
damit mussen allerdings auch die evtl. anfallenden Lizenzkosten begli-
chen werden.

Vollversionen auf Covermounts markieren zwar das Ende der Ver-
wertungskette, sie kdnnen aber durchaus weiterhin in Sales oder Bund-
les vermarktet werden. Haufig wird dies mit der Veroffentlichung einer
Fortsetzung oder eines neuen Spiels verbunden, womit das Ende der
Verwertungskette eines Spiels mit dem Beginn eines neuen Spiels zu-
sammenfallt.

3.5.11 Secondhand

Viele Spiele haben nur einen geringen Wiederspielwert, weil sie entwe-
der durchgespielt werden oder fur den Eigentimer ihren Reiz verlieren.
Damit gibt es ein Angebot an gebrauchten Spielen, dem eine Nachfrage
nach madglichst preisglinstigen Spielen gegenubersteht. Der sich daraus
ergebende Markt fir gebrauchte Spiele kann derzeit nur fiir Retail-Spie-
le genutzt werden, weil keines der Download-Portale eine Moglichkeit
des Weiterverkaufs vorsieht. Zwar ware es mit Digital-Rights-Manage-
ment-Systemen durchaus mdglich, die Nutzungsrechte auf nur einen
Eigentimer zu beschranken, die Anbieter haben aber kein Interesse, ei-
nen Handel unter ihren Kunden zuzulassen, an dem sie selber weniger
verdienen als an einem Neukauf. Robot Cache ist eine 2018 gegriindete
digitale Vertriebsplattform, die sich als Konkurrenz zu den bestehenden
Download-Portalen nicht zuletzt durch die Méglichkeit profilieren méchte,
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den Handel mit gebrauchten Spielen zu etablieren, wovon sowohl Spieler
als auch Publisher durch Umsatzbeteiligung profitieren kdnnten.

Im Gegensatz dazu ist der Handel mit gebrauchten Retail-Spielen
fur Konsolen sowohl technisch maéglich als auch wegen des im § 17 Abs.
2 Urheberrechtsgesetz (UrhG) formulierten Erschopfungsgrundsatzes
nicht zu beanstanden: ,Sind das Original oder Vervielfaltigungssticke
des Werkes mit Zustimmung des zur Verbreitung Berechtigten im Ge-
biet der Europaischen Union oder eines anderen Vertragsstaates des
Abkommens Uber den Europaischen Wirtschaftsraum im Wege der Ver-
auflerung in Verkehr gebracht worden, so ist ihre Weiterverbreitung mit
Ausnahme der Vermietung zulassig.”

Auf dieser Grundlage konnten Geschéafte im Einzelhandel entstehen,
die gebrauchte Retail-Spiele ankaufen und zu einem héheren Preis wei-
terverkaufen. Neben Liebhaberladen, die sich auch um wenig marktgan-
gige Konsolen aus der Computerspielgeschichte kiimmern?2'°, hat sich
vor allem die GameStop Corporation mit mehr als 5.500 Filialen in 14
Landern2" und 2018 mit einem Jahresumsatz von 8,8 Mrd. US-Dollar2"
als Weltmarktfihrer fir Secondhand-Spiele etabliert.

Durch die zunehmende Ablésung des Retail-Handels durch Down-
loads sowie den raschen Wertverlust von Spielen in Sales verliert der
Secondhand-Handel zunehmend an Bedeutung, was vielfach zur Ge-
schaftsaufgabe der kleineren Laden gefuhrt hat. GameStop reagiert auf
die veranderte Marktsituation durch zunehmende Verlagerung der Pro-
duktpalette auf Merchandise- und Fanartikel (s. 3.3.5).

Aus Perspektive des Jugendschutzes ist der Secondhand-Markt
im Einzelhandel ahnlich zu bewerten wie der Retail-Handel: Spiele, die
nicht fur Jugendliche gedacht sind, dirfen auch dort nicht an Jugendli-

210 https://circuit-board.de/forum/index.php/Thread/7401-Gute-Retro-
L%C3%A4den-in-Deutschland-empfohlen-von-dn-CB-Usern/

211 http://investor.gamestop.com/fact-sheet-0

212 http://investor.gamestop.com/static-files/a07563a1-de5d-43d0-bb11-d6bfd-
309dacd
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che verkauft werden. Der freie Handel mit gebrauchten Retail-Spielen
Uber Kleinanzeigen oder Flohmarkte hingegen ist deutlich weniger kon-
trolliert oder kontrollierbar und kann zur Umgehung der Altersbeschran-
kungen fihren. Ein bekanntes Problem in der Breite ist dieser Sekundar-
markt jedoch nicht.

3.6 Transaktionen - Computerspiele als Dienstleistung

Monetarisierungsmodelle auf Transaktionsbasis I16sen sich vom klassi-
schen Warenparadigma und bieten Spiele als Dienstleistungen an, die es
zu bezahlen gilt.

Bei dem von Arcade-Automaten stammenden Pay-to-Play (s. 3.6.1)
muss jede Spielpartie einzeln vergltet werden.

In-Game-Kaufe (s. 3.6.2) durch Micropayments oder hdhere Betrage
sind inzwischen das bedeutendste Finanzierungsmodell der Spielebran-
che geworden, wobei zwischen einmaligen und wiederkehrenden Zahlun-
gen differenziert werden kann.

Die wiederkehrenden Zahlungen zur Beschleunigung des Core Loops
fuhren, je nach Betrachtungsweise, zu Pay-to-Win-Modellen (s. 3.6.3).

Lootboxen (s. 3.6.4) sind eine Form der Ressourcenverteilung, die
durch individuelle Verteilungsfunktionen zudem auf das individuelle Spie-
lerverhalten zugeschnitten werden kann. Aus diesem Grund stehen sie
in der Kritik, nicht regulierte Glicksspielelemente in Computerspiele ein-
zufuhren.

Noch starker gilt dies fir Skin Trading (s. 3.6.5), das grofte Paralle-
len zum klassischen Gliicksspiel aufweist und als virtuelle Wahrung auch
Minderjahrigen zuganglich ist.

Wie in diesem Abschnitt zu zeigen ist, erscheint es aufgrund der
Parallelen sowohl auf Ebene der Spielmechaniken als auch der 6kono-
mischen Kundenstruktur gerechtfertigt, bei Spielen mit transaktions-
basierten Monetarisierungsmodellen von gliicksspielnahen Internet-
Applikationen zu sprechen.
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Der Begriff ,Pay-to-Play” in seiner allgemeinen Form besagt, dass dem
Spielen ein Bezahlvorgang vorausgeht. Damit unterscheidet es sich von
Free-to-Play-Spielen (s.3.7), die kostenlos zur Verfligung gestellt wer-
den und sich auf anderem Weg finanzieren, z.B. durch In-Game-Kaufe

(s.3.6.2) oder Werbung (s.3.3
und 3.4). ,Pay-to-Play” umfasst
in dieser Bedeutung damit ins-
besondere Abonnements (s. 3.2)
und Kaufe (s. 3.5) von Spielen.

In einer engeren, hier ver-
wendeten Fassung bezieht sich
Pay-to-Play auf Monetarisie-
rungsformen, bei denen jede
Spielpartie einzeln bezahlt wer-
den muss. Das Spiel ist damit
eine Dienstleistung, die in An-
spruch zu nehmen eine beson-
dere Vergutung erfordert. Aus
heutiger Sicht kann dies als ei-
ne Mikrotransaktion bezeich-
net werden, im Zusammenhang
mit Computerspielen bezieht
sich dieser Begriff jedoch Uber-
wiegend auf In-Game-Kaufe.
Insofern soll hier mit Pay-to-
Play eine Monetarisierungsstra-
tegie bezeichnet werden, bei der
Spieler fir jede Partie bezahlen
mussen.

CONT INUE 8 TiiE

I HHELP: 1]
VOU'VE GOT TO
KEEP PLAYING OR
I'LL BE KILLED,
PLEASE SAVE ME!

Derart drastische Continue-Screens wie
hier in Final Fight (1989) und Toki (1989)
galten bereits Ende der 80er-Jahre

als grenzwertige Form der narrativen
Erpressung.
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Diese Form der Monetarisierung ist fir Computerspiele keineswegs
neu. Arcade-Automaten verlangen seit 1972 den Einwurf einer Miinze,
sei es fir eine Partie (Pong, 1972), drei Spielfiguren (Space Invaders,
1978), oder mehr Lebensenergie (Gauntlet, 1985). Spieler wurden in Con-
tinue-Screens zunehmend aufgefordert, eine begonnene Partie fortzu-
setzen, gegen Ende der 80er-Jahre teilweise unter Androhung drastischer
Konsequenzen fir die Spielfiguren.

Ab Mitte der 90er-Jahre wurde die Konkurrenz durch Konsolen so
stark, dass Computerspiele nicht mehr in der Arcade, sondern zu Hause
am Fernseher gespielt wurden. Mit der Verbreitung der Konsolen, Heim-
computer und PCs ging die Bedeutung der coin-operated entertainment
machines zuruck, mit dem daraus folgenden Niedergang der Arcade
verschwand das Pay-to-Play-Modell und das an der Video- und Tontra-
gerindustrie orientierte Retail-Geschaft setzte sich zunachst als domi-
nierende Monetarisierungsform durch, wobei mit dem Kauf eines Daten-
tragers das Recht an beliebig vielen Spielpartien einherging (s. 3.5).

Seit einigen Jahren ist jedoch aus zwei Richtungen eine Ruckkehr des

Pay-to-Play-Modells zu beobachten:

1. Seit 2016 gibt es mit dem Durchbruch von Virtual-Reality-Technologie
im Consumer-Bereich spezialisierte Virtual-Reality-Spielhallen, die
mit VR- bzw. Mixed-Reality-Angeboten hinreichend Anreize setzen,
wieder Geld fir Computerspiele auer Haus auszugeben. Diese An-
gebote reichen von speziell eingerichteten Rdumen bis zu location
based games, die in 6ffentlichen oder privaten Raumen ausgerichtet
werden und von kleineren oder grofleren Gruppen gebucht werden
kénnen. Das Spiel wird damit ein Erlebnis, das in Konkurrenz zum
Kino- oder Konzertbesuch steht und auch ahnlich bepreist wird.

Denn aufgrund der aufwendigen Infrastruktur, technischen War-
tung und Betreuung der Spieler sind die Kosten fiir diese Spiele deut-
lich héher als an den Arcade-Automaten der 80er-Jahre. Im Gegen-
satz zu diesen Spielen, die durch teilweise absurde Schwierigkeiten
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vor allem die Einnahmen pro Stunde optimiert haben, sind moderne
Pay-to-Play-Spiele auf hochwertige Erlebnisse der Kunden ausgelegt.

Sofern die Spielinhalte in Bezug auf altersgemaRe Darstellungen
aufmerksam beobachtet werden, ist das Monetarisierungsmodell Pay-
to-Play bzw. Spielpartie-als-Dienstleistung aus der Perspektive des
Jugendschutzes als unbedenklich einzustufen. Die rdumlichen und fi-
nanziellen Zugangsbarrieren sind einerseits hoch — der Besuch muss
geplant, der Ort des Spiels aufgesucht und bezahlt werden —, anderer-
seits bestehen weder Handlungsdruck noch andere Formen der Moti-
vation, die Menschen dazu verleiten, ungeplante Ausgaben zu tatigen.

. Wahrend die Arcade-Automaten in den 90er-Jahren durch die tech-
nologische Konkurrenz der Konsolen und der PCs verdrangt wurden,
fuhrte eben diese Technik zur Verbreitung von Gliicksspielen aul3er-
halb der Casinos. Aus elektromechanischen Apparaten wurden voll-
standig computerbasierte Spiele inklusive Ausgabe der spielrelevan-
ten Informationen und spéater auch Eingabe der Spielhandlungen am
Bildschirm. Gliicksspielautomaten haben als Computerspiele zahlrei-
che Vorzige (s. 1.5).

Historisch handelt es sich bei der Computerspiel- und der Gllcks-
spielindustrie um zwei getrennte Zweige der Unterhaltungsbranche,
mit unterschiedlichen Mitarbeitern, Interessensverbanden, Publika-
tionsorganen und Aufsichtsbehdrden. Seit einigen Jahren wachsen
diese beiden Bereiche jedoch immer starker zusammen, nicht zuletzt,
weil Glicksspiele zunehmend online bzw. mobil und damit im selben
Dispositiv wie Browser- und Mobile-Games angeboten werden.

Das Monetarisierungsmodell dieser Spiele ist ebenfalls Pay-to-
Play, wobei die — teilweise wenige Sekunden dauernden Spielrunden
— bezahlt werden missen. Statt wie im Casino Miinzen oder Chips
werden hier virtuelle Wahrungen eingesetzt, die Spieler durch In-
Game-Kaufe gegen Echtgeld erwerben kdnnen. Das Spiel verlangt
anschlieRend einen Einsatz der virtuellen Wahrung, wobei Gewinne



230 | MONETARISIERUNGSMODELLE

ebenfalls zunachst virtuell verbucht werden. Der Unterschied zu an-
deren Spielen mit virtuellen Wahrungen ist jedoch, dass die In-Game-
Wahrung jederzeit in reales Geld zuriickgetauscht werden kann. Da
der Spielausgang darlber hinaus Uberwiegend vom Zufall abhangt,
handelt es sich seinem Wesen nach um Glicksspiele (s. 1.5).

Solange diese Angebote dem GIiStV unterliegen, ist deren Mone-
tarisierungsmodell im Sinne des gesetzlichen Jugendschutzes nicht
zu beanstanden, sofern die gesetzlichen Vorgaben erflllt sind. Die
Angebote dirfen erst ab 18 Jahren zuganglich sein und deshalb von
Kindern und Jugendlichen bis 18 Jahren theoretisch nicht gespielt
werden.

Kritisch anzumerken ist jedoch, dass solche Spiele, z. B. beim
Anbieter Platin Casinos, als kostenlose Demoversion ohne Alterskon-
trolle im Netz verfiigbar sind.?'* Damit kann eine friihzeitige Gewoh-
nung an Gliicksspiele statt-
finden, die mit Vollendung
des 18. Lebensjahrs in eine
zahlende Teilnahme Uber-
geht. Der Zugang zu diesen
Seiten wird durch Werbung
begiinstigt, die Platin Casi-
nos auf verschiedenen Sei-
o | i | | ten schaltet, auf die auch

Jugendliche zugreifen.

Das 5-Walzen-Spiel Fancy Fruits von
Bally Wulff kann auf vielen Casino-
Seiten gegen Echtgeld oder kostenlos
im Demo-Modus gespielt werden.
Quelle: https://www.merkur24.com/en/
games/fancy-fruits/

213 https://www.platincasino.com/de/home.html
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3.6.2 In-Game-Kaufe

Der Begriff In-Game-Kaufe (In-Game-Purchases) umfasst alle Méglich-
keiten, etwas innerhalb der Spielumgebung mit Echtgeld zu erwerben. In
Okonomischen Analysen ist allerdings der allgemeinere Begriff In-App-
Purchase (IAP) weiter verbreitet und wird im Folgenden verwendet. Zwar
gibt es in vielen Spielen die Moglichkeit, Items zu kaufen, IAPs sind aber
immer hybride Kaufvorgange (s.1.3), wenn Objekte, Ressourcen oder
Wahrungen gegen Echtgeld erworben werden. Bei den Ausgaben han-
delt es sich haufig um Micropayments, d.h. um Einmalzahlungen von
weniger als 5 Euro, aber auch IAPs bis 100 Euro bzw. 99,99 Euro sind in
Spielen Ublich. Aus Sicht der Hybridékonomie kann in den meisten Fallen
lediglich eine spezielle Wahrung direkt gekauft werden, die Hard Curren-
cy, die anschlieend innerhalb der Spielokonomie ausgegeben werden
kann. Dennoch werden auch alle mit dieser Wahrung kaufbaren Spiel-
objekte als ,IAPs“ bezeichnet.

IAPs werden in allen spielasthetischen Bereichen — Audiovision,
Narration, Ludition und Performanz — angeboten, um die Spielerfahrung
fur zahlende Kunden zu bereichern.

Audiovisuelle Elemente, auch kosmetische Elemente genannt,
beziehen sich auf das Aussehen und die Bewegungen von Figuren, Ge-
genstanden und Umgebungen. Dies kdnnen Kleidungsstliicke oder ei-
ne komplette Montur sein, Animationen, Frisuren, Tattoos, Accessoires,
Sticker zum Dekorieren der Spielwelt oder neue Texturen, sogenannte
Skins, fur vorhandene Spielobjekte. Sie verandern lediglich die Anmu-
tung dieser Objekte, haben aber keinen Einfluss auf den Spielverlauf und
verschaffen dem Spieler keine ludischen Vorteile.

Narrative Elemente beeinflussen den Fortgang der Geschich-
te, z.B. Uber den Kauf von Entscheidungsmoglichkeiten in verzweigten
Erzahlungen oder Handlungsoptionen fur den Protagonisten. Seit dem
Spiel Kim Kardashian: Hollywood (2014), in dem Fortschritt in der Spiel-
handlung an den Verbrauch von Energie gekoppelt ist, haben sich zu-
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nehmend narrative Spiele am Markt etabliert, die sich starker auf nar-
rative Elemente fokussieren, darunter Episode (2014), Choices (2016),
MyStory (2017) oder Chapters (2017) (s. 2.5.2).2'4

Ludische Elemente haben direkten Einfluss auf den Spielverlauf.

Beliebt sind Waffen und Munition, Ristungen und Schilde, Zauberspru-
che und Mana, Upgrades fir Items und Erfahrungspunkte fiir den Level-
aufstieg, Fahrzeuge und andere Fortbewegungsmittel. Diese IAPs wer-
den im Abschnitt 3.6.3 unter dem Stichwort Pay-to-Win diskutiert.

Performative Elemente beziehen sich auf (1) Ermdglichung, (2) Er-

weiterung oder (3) Wiederherstellung von Spielerhandlungen.

1.

In Spielen mit Subscriptions-Modellen wird durch Zahlung der mo-
natlichen Gebihr die Teilnahme grundsatzlich ermdéglicht bzw. ver-
langert (s. 3.2).

Performative IAPs erweitern die emotionalen Ausdrucksformen der
Spielfigur z.B. Uber Gestik, Mimik, Stimmen oder Animationen (so-
genannte Emotes, eine grammatikalische Riickbildung von Emotion).
Dabei haben sie weder Einfluss auf die Narration noch auf die Lu-
dition, d.h. sie eréffnen weder neue Dialogoptionen, erzahlerische
Verzweigungen oder alternative Verldufe der Geschichte, noch ver-
andern sie die Spielwerte oder Regeln. Sie kdnnen sich aber in kom-
munikativen Situationen auf Mitspieler auswirken, indem die Verar-
beitung von Triumph und Niederlage, Einladungen zu Kooperationen
und Aggressionen, Zustimmung und Ablehnung oder emotionale Re-
aktionen auf AuRerungen differenzierter ausgedriickt werden kdnnen.
Beim Pay-to-Skip kann Wartezeit durch Ausgabe von Premiumwah-
rung Uberbruckt und damit die Handlungsmoglichkeit wiederherge-
stellt werden. Dabei werden zunachst Spielprozesse verzogert, und
die dadurch entstehende Wartezeit kann nur durch Zahlung vermie-
den werden — die Spieler kdnnen sich also von Wartezeit freikaufen,

214 Suckley 2018: The Interactive Narrative Games Taking Over The App Store.
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die das Spiel vorsatzlich erzeugt. Die Alternative des kostenlosen
Wartens flihrt zu einem fragmentierten Spielerlebnis: Statt einer zu-
sammenhangenden Spieldauer am Stuck wird die Spielzeit auf vie-
le kurze Intervalle aufgeteilt. Einem Spiel von wenigen Minuten steht
die anschlieRende Wartezeit von mehreren Stunden entgegen, was
insbesondere fur erfahrenere Spieler eine neue Form im Umgang mit
Spielzeit darstellt.

Ein besonders?'® kontrovers?'® diskutiertes?'” Beispiel findet sich in Harry
Potter: Hogwarts Mystery aus dem Jahr 2018: In einem frihen Spielab-
schnitt wird der Spieler-Avatar von einer Weinranke gewlrgt, wobei die
Energie zur Verteidigung in den vorherigen Spielziigen verbraucht wur-
de. Der Spieler wird nun vor die Wahl gestellt, eine halbe Stunde zu war-
ten, um geniigend Energie zu bekommen oder durch Ausgabe, d. h. Kauf
von Premiumwahrung, den Fortgang der Geschichte zu beschleunigen.
Der britische YouTuber Jim Sterling bemerkte dazu: ,Wow, you really
do pay Warner Bros. or otherwise watch a helpless child get strangled.
That’s pretty much the perfect symbol for modern games.“?'®

Sicherlich ist es eine aggressive Kaufaufforderung, einen Avatar zu
wirgen, es sei denn, der Spieler kauft neue Handlungsenergie, um ihn
zu befreien. Angesichts der drastischen Continue-Screens mancher Ar-
cade-Spiele (s. 3.6.1) ist narrative Erpressung aber keine ganzlich neue
Entwicklung. Auch Fernseh- oder Comicserien hatten nie Skrupel, den
Helden eine Woche lang an einer Klippe hangen zu lassen, um die Zu-
schauer zum Einschalten oder Kauf in der Folgewoche zu motivieren.

Neu ist aber die Konsequenz, mit der Spiele ihre IAP-Aufforderun-

2

=

5 Phillips 2018: Harry Potter: Hogwarts Mystery Forces You To Pay — Or Wait —
To Save A Kid From Being Strangled.

6 Yea 2018: Harry Potter Hogwarts Mystery Strangles Your Child Avatar Until
You Pay Money Or Wait.

7 Jackson 2018: The Internet Reacts To Hogwarts Mystery’s Microtransactions.

8 Sterling 2018: Harry Potter And The Crock Of Shit (The Jimquisition).
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gen platzieren. Denn wenn jede Aktion Energie kostet, die entweder
durch Warten oder durch Kaufen regeneriert werden kann, steht der
Spieler sehr viel 6fter vor Kaufentscheidungen als in anderen Medien mit
Cliffhangern. Paul Schulte vom YouTube-Kanal ,Ultralativ® hat errechnet,
dass eine Stunde Spielzeit in Harry Potter: Hogwart Mystery entweder
44 Stunden Wartezeit oder, je nach gewahltem Tarif, bis zu 50 Euro kos-
ten kann.?"®

In-Game-Kaufe eroffnen fir Publisher erhebliche Einkommensmag-
lichkeiten. Activision-Blizzard konnte 2017 allein Uber Mikrotransaktio-
nen innerhalb seiner Spiele mehr als 4 Mrd. US-Dollar einnehmen, da-
von 2 Mrd. Uiber den zugekauften Publisher King??, dessen Umsatz vor
allem durch In-Game-Kaufe in Candy Crush Saga erwirtschaftet werden.

Einer im Juni 2018 vom Finanzdienstleister LendEDU veréffentlich-
ten Studie??' zufolge haben 68,8 % der Fortnite-Spieler Geld fiir IAPs
ausgegeben, 36,78 % davon zum ersten Mal in einem Spiel. Im Durch-
schnitt wurden 84,67 US-Dollar pro Spieler ausgegeben. Gekauft wur-
den Outfits, Spielfiguren, Emotes, Tanzschritte, aber auch Glider und
Spitzhacken (Harvesting Tools), wobei ein Funftel der Kaufer nicht weil3,
dass diese Kaufe rein kosmetisch sind und keinen Spielvorteil mit sich
bringen. 25,3 % der Fortnite-Spieler zahlen zusatzlich ein Abonnement
bei Twitch, um anderen Menschen beim Fortnite-Spielen zuzusehen.

219 Schulte 2018: Die Abgriinde des mobile Gamings | Hogwarts Mystery.

220 Makuch 2018: Activision Blizzard Made $ 4 Billion On Microtransactions
Last Year.

221 Brown 2018: The Finances Of Fortnite: How Much Are People Spending
On This Game?
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Nach einer Prognose von Newzoo machen Mobile Games im Jahr 2020
weltweit 77,2 Mrd. US-Dollar aus, d.h. 48% des globalen Umsatzes fir
Computerspiele.??? Innerhalb dieses Segments werden 43 % mit IAPs um-
gesetzt, also gut 33 Mrd. US-Dollar.?23

Unterschieden werden muss dabei zwischen einmaligen und wieder-
kehrenden Kaufen. Einmalige Kaufe beziehen sich auf Gebrauchsgiiter
wie kosmetische Items, Handlungsalternativen, Upgrades, zusatzliche
Spielobjekte oder Emotes, die nach dem Kauf dauerhaft zur Verfiigung
stehen. Wiederkehrende K&ufe sind digitale Verbrauchsgiiter, die vor
allem in kompetitiven Spielen bendtigt werden, z. B. Lebensenergie, Zau-
berkraft, Zeit oder zerstérbare Einheiten. Da Verbrauchsguter in direktem
Zusammenhang mit Spielfortschritt bzw. der Mdglichkeit zu spielen stehen,
werden sie im nachsten Abschnitt diskutiert.

222 Wijman 2020: The World’s 2.7 Billion Gamers Will Spend $ 159.3 Billion On
Games In 2020.

223 \erani 2020: The Most Important IAP Statistics For Mobile Game Publishers
In 2020.
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3.6.3 Pay-to-Win

Nach Jesper Juul entscheiden in Computerspielen drei Mdglichkeiten
Uber Gewinn oder Verlust: Fahigkeiten (Skill), Glick (Chance) oder Ar-
beit (Labor).22* Mit Pay-to-Win-Modellen er6ffnet sich eine vierte Mog-
lichkeit: Geld. So unterschiedlich wie die Spielziele sind die Vorstellun-
gen eines Spielers, ab wann ein Spiel als gewonnen gelten kann (s. 2.4).
Mit Pay-to-Win werden im Folgenden alle Moglichkeiten bezeichnet,
durch Zahlung von Geld den eigenen Vorstellungen eines Gewinns na-
herzukommen. Einer Umfrage der Quantic Foundry zufolge steht bei ju-
gendlichen Spielern im Alter von 13 bis 25 Jahren der Wettbewerbsge-
danke mit 15,6 % mit Abstand an erster, die vollstdndige Spielerfahrung
mit 10,7 % an dritter Stelle??5 (s. 2.4.2). Beide Spielziele konnen sehr er-
folgreich monetarisiert werden.

Die drei nach Wettbewerb genannten Spielziele, Destruction, Com-
pletion und Fantasy, motivieren eher zum Kauf spezieller Accessoires,
Waffen oder Oultfits, die aber keine nachhaltige Finanzierung darstellen.
André Walter dazu im Interview: ,Accessoires, Sammelobjekte sind nice
to have. Du kannst damit Umsatz machen und es ist auch gut, in einem
Spiel viele Mechanismen zu haben. Das ist wichtig, um ein Spiel sehr
grol® aussehen zu lassen. Aber das groRe Geld kommt meist dartber
nicht. Aus dem einfachen Grund, wenn ich es habe, habe ich es. Ich
kaufe mir einen Hut, dann ist er da und ich brauche keinen Neuen. Daher
kam es dann zur Umstellung auf Verbrauchsguter im Gamedesign.*

Ein Completionist ist aber erst zufrieden, wenn er 100% der mdgli-
chen Spielziele erreicht. Was in modernen Spieldkonomien kaum noch
durch reines Spielen mdglich ist. Im Spiel For Honor (2017) kdnnen kos-
metische Items wie Monturen, Emotes, Ornamente etc. durch die In-Ga-

224 Juul 2013: The Art Of Failure, S. 72 ff.
225 Yee 2016: 7 Things We Learned About Primary Gaming Motivations From Over
250,000 Gamers.
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me-Wahrung Stahl gekauft werden. Alle Items zu kaufen, wirde pro Fi-
gur 91.500 Stahl kosten, bei 12 Helden knapp 1,1 Mio. Einheiten Stahl.
Diese Menge zu erspielen, dauert 5.200 Std. Spielzeit.?2° Alternativ kann
sie auch im In-Game-Shop fir 732 Euro gekauft werden. Ein Completio-
nist kommt also nicht umhin, in For Honor Geld fiir seine Vorstellung von
Spielsieg auszugeben, wenn sie darin besteht, alle Gebrauchsglter zu
gewinnen.

In einer Computerspielkultur, die zumindest in ihrem Selbstverstand-
nis in Europa Uberwiegend meritokratisch an Spielerfahigkeiten orien-
tiert ist??’, werden Pay-to-Win-Modelle verachtlich kommentiert. Daher
verteidigen Publisher ihre Monetarisierungsstrategie mit dem Hinweis,
dass alle Spielinhalte auch Uber reines Spielen erreichbar seien.???

Auch kompetitive Spieler stehen friiher oder spater vor der Entschei-
dung, ihren Platz auf der Highscore-Liste mit Ressourcen zu verteidigen,
die sie nicht alleine durch Spielen erreichen kénnen. Der Core Loop von
Clash of Clans ist der Kampf gegen andere Dorfer (s. 1.4.1). Dabei hel-
fen Truppen im Angriff und Gebaude sowie Mauern in der Verteidigung.
All dies kann gebaut und aufgeristet werden, was Ressourcen und Zeit
kostet. Starke Truppen versprechen siegreiche Angriffe, starke Mauern
eine gute Verteidigung. Die notwendigen Ressourcen konnen theore-
tisch erspielt werden, schneller geht es natirlich durch Kauf. Wer aller-
dings darauf abzielt, in die Liste der Top Players aufzusteigen, muss sein
Dorf permanent auf dem neuesten Stand halten und regelmafig mit den
starksten Truppen angreifen. Die Vorstellung kompetitiver Spieler von
~,Gewinnen®, moglichst hoch in einer Highscore-Liste aufzusteigen, kann
nur Uber Geld erreicht werden. Die Motivation, Geld in einem F2P-Spiel
auszugeben, wird dadurch erhéht, dass Fortschritt im Spielverlauf immer
teurer wird. Dauern die Wartezeiten anfangs nur wenige Minuten, kon-

226 Qrland 2017: Analysis: For Honor Unlocks Cost $730 (Or 5,200 Hours).
227 Paul 2018: The Toxic Meritocracy Of Video Games.
228 Yin-poole 2017: Ubisoft Defends For Honor’s Controversial Progression System.
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nen sie fur hdhere Level bereits auf mehrere Stunden oder sogar Tage
ansteigen. Da der Spieler auf diesem Level bereits erheblichen personli-
chen Einsatz in das Spiel investiert hat, stellt sich die Kaufentscheidung
umso nachdricklicher. Oder wie ein Spieler von World of Tanks bei der
Frage “Is world of tanks a Pay To Win game?* seine personliche Sunken
Cost Fallacy (s. 2.8) auf den Punkt brachte: ,The only reason | am still
playing this game is because | have wasted a lots of real money on it and
| can not leave it just like that.“22°

Unter den Bedingungen von Pay-to-Win wird der ludische Vertrag
(ludic contract, s. 1.4) zwischen Spielern und Entwicklern neu ausge-
handelt. Anstatt eine Herausforderung als Test dafiir zu begreifen, in-
wieweit die Spielmechaniken gelernt und gemeistert wurden, stellt sich
nun bei jeder groferen Herausforderung die Frage, ob die Schwierigkeit
vielleicht ein Versuch der Entwickler ist, den Spieler zum Kauf von spiel-
vereinfachenden Ressourcen zu bewegen.?*® Dadurch &dndert sich das
Fundament der Beziehung zwischen Spieler und Spiel. Unabhangig vom
probabilistischen Charakter der erworbenen Giiter nahert sich das ge-
forderte Verhalten der Spieler dem in Glicksspielen an, wenn der ludic
contract ebenfalls mit Blick auf Kaufkraft und Investitionsbereitschaft for-
muliert wird.

Inwiefern ein ludischer Vertrag tatsachlich derart ausgestaltet wird,
muss im Einzelfall geprift werden. Deutlich wird dies bei Dark Game
Design Patterns (s. 1.4.3). Spiele mit einer Kombination dieser Design-
muster und In-Game-Kaufen versuchen, bestimmte Spielertypen fir ihre
bevorzugte Spielerfahrung zu monetarisieren.

229 http://forum.worldoftanks.asia/index.php?/topic/76307-is-world-of-tanks-a-pay-
to-win-game/
230 Hamilton 2017: In-Game Purchases Poison The Well.
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3.6.4 Lootbox

Eine Lootbox ist ein virtueller Container mit randomisierten Inhalten, die
grundsatzlich auch als IAPs (s. 3.6.2) erhaltlich sein kdnnte. Dartber
hinaus kann sich eine zufadllige Menge der In-Game-Wahrung in einer
Lootbox befinden, die anschlieend genutzt werden kann, um andere
Gegenstande im Spiel zu erwerben.

Je nach Spiel gibt es verschiedene Arten, Lootboxen zu erhalten:

m Belohnung fiir das erfolgreiche Abschlielen eines Levels oder einer
Onlinespielrunde

= Belohnung fiir erfolgten Levelaufstieg

= Verkauf gegen eine Spielwahrung

m  Geschenk von einem anderen Spieler

= Verkauf gegen Echtgeld

Der Wert der Gegenstande in einer Lootbox hat eine objektive und eine
subjektive Komponente:

Der objektive Wert ist der auf einem offiziellen oder inoffiziellen
Markt erzielbare Preis, den ein anderer Spieler zu zahlen bereit ist. Er
bildet sich aus Angebot und Nachfrage. Je seltener und je nachgefragter
ein Gegenstand ist, desto hoher ist sein Tauschwert. Der objektive Wert
setzt voraus, dass der Gegenstand tatsachlich handelbar ist, dass es al-
so die Mdéglichkeit gibt, den Gegenstand weiterzugeben und gleichzeitig
den erzielten Kaufpreis entgegenzunehmen.

Der subjektive Wert besagt, fiir welchen Preis ein Spieler den Ge-
genstand eintauschen wirde, ohne dass ein solches Angebot tatsach-
lich vorliegt oder es Uberhaupt die Moglichkeit des Verkaufs gibt. Der
subjektive Preis kann je nach Spieler unterschiedlich sein, ergibt sich
aber auch hier aus (subjektiver) Nachfrage und Knappheit des Angebots,
d. h. Verflgbarkeit in der Spielwelt.
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Publisher haben verschiedene Verfahren, um den Wert eines Gegen-
stands zu erhdhen:

Auslagern begehrter Ressourcen: Sind in Spielen ohne In-Game-
Kaufe alle Gegenstande grundsatzlich erspiel- oder erwerbbar, kon-
nen besonders nachgefragte Gegenstande in Spielen mit Hybrid-
Okonomie ausschlief3lich im In-Game-Shop angeboten werden. Als
zusatzliche Verknappung kdénnen sie auch vollstandig in Lootboxen
ausgelagert bzw. nur extrem teuer gekauft werden, wie die begehrten
Figuren von Darth Vader oder Luke Skywalker in der Release-Fas-
sung von Star Wars: Battlefront 11.231

Verknappung des Angebots: Der Seltenheitsgrad eines Gegen-
stands wird durch Attribute wie ,common, uncommon, rare, epic, le-
gendary“®*? etc. angezeigt. Die tatsachlichen Wahrscheinlichkeiten
werden dabei nicht verdffentlicht oder auf staatlichen Druck nur fiir
nationale Markte bekannt gegeben.?33

Die Wahrscheinlichkeiten fir bestimmte Items konnen an das Spie-
lerverhalten angepasst werden. In Warhammer Vermintide 2 hangt
die Qualitat des Inhalts vom Spielerfolg des gesamten Teams ab.?%*

Die Gestaltungsmaoglichkeiten von Lootboxen gehen dabei weit Uber ei-
ne randomisierte Ausschittung kinstlich verknappter Items hinaus. Die
Anpassung der Zufallsverteilung fiir die Ausschittungsplane kann sich
nicht nur am Spielerfolg ausrichten, sondern auch am individuellen Spiel-
und vor allem Zahlungsverhalten.

231
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Kihl 2017: “Star Wars: Battlefront I1“: Ist das noch Videospiel oder schon
Glucksspiel?

https://fortniteskins.net/outfits/

Kohler 2017: CS:GO - Wahrscheinlichkeiten fiir Lootboxen durch China-Release
bekannt.

Bycer 2018: An Examination Of The Debate Behind Loot Boxes.
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Der Spieledesigner André Walter hat diese Systeme in Deutschland mit
aufgebaut:

.Ressourcenverkauf ist ein sehr gutes Modell, die Aufteilung in Soft
und Hard Currency, wobei du die Hard Currency verkaufst. Das ist ein
Modell, mit dem die Leute gut umgehen kdnnen. Soft Currency bringt
mich im Grundverlauf des Spiels weiter und flir spezielle Sachen oder
schnelleren Aufbau verwende ich Hard Currency. Bedenklich finde ich
,Gliicks'-Kaufe, die teilweise auch berechtigt in die Kritik kommen, so wie
Lootboxen. Du weifdt gar nicht, was drin ist. Und es ist ja viel schlimmer:
Oft ist es nicht einmal wirklicher Zufall — dahinter liegen individuelle Al-
gorithmen. Candy Crush Saga war temporar das erfolgreichste Spiel auf
dem Weltmarkt mit durchschnittlich 4 Mio. USD Umsatz pro Tag, ja pro
Tag. Wenn du spielst, denkst du, dass das aktuelle Level zufallig gestal-
tet ist. Aber dem ist nicht so, es ist gescriptetes Gliick, dahinter gibt es
Progressionskurven, die genau auf den individuellen Spieler angepasst
sind. Die Chancen, zum Anfang einen Level zu verlieren, tendieren ge-
gen 0. Als weiteres Beispiel wurde ausgemessen, dass ein Spieler im
Durchschnitt nach 17 gescheiterten Versuchen fir immer aufhort zu
spielen. Um dies zu verhindern, wurde der Level einfach leichter ge-
macht, du hattest plétzlich Glick. Das zahlt natirlich auch fir Unglick,
denn jedes Mal, wenn es schwer wird, stehst du vor einer Kaufentschei-
dung, um weiter zu kommen. Das hat dieses Spiel so unglaublich erfolg-
reich gemacht. Die Match-Three-Mechanismen gab es schon vorher, an-
dere Spiele waren genauso gut, aber dort war es wirklicher Zufall. Candy
Crush ist aus der Sicht vieler Experten so erfolgreich geworden, weil es
kein Zufall war. Es war gescriptetes Gluck. Das ist auch bei anderen Me-
chaniken so, z.B. in manchen Lootbox-Systemen.

Bei solchen Mechanismen geht es nicht um den, der einmalig kauft,
es geht um den, der 50-mal kauft. Du kannst sie anhand des Verhaltens
im Spiel gut unterscheiden, nattrlich immer mit einer gewissen Unschar-
fe, aber im Groben klappt es wirklich gut. Es geht um eine individuelle
Ausspielung. Wenn man nun jemanden hat, der sehr wahrscheinlich
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50-mal kaufen wird, dann kann man steuern, was in seiner Lootbox ist.
Hier wiirde man etwas Begehrtes eher spater ‘reinpacken, weil er dann
einfach mehr kauft. Idealvorstellung ist: Wenn ein Spieler im Durch-
schnitt funf Lootboxen kauft, ist in jeder finften etwas Gutes dabei. Das
wird sicher oft so umgesetzt und gerade im amerikanischen oder asia-
tischen Gamedesign stellt dies nicht einmal eine moralische Frage dar.
Die Frage ist auch: ,Wie willst du das beweisen?’

Die Individualisierung des Ressourcenverkaufs ist eine sehr
starke Zielvorstellung in der Monetarisierung und oft ein Schwerpunkt im
Gamedesign. Anfangs dachte man noch, dies zu erreichen, indem man
einfach einzelne Segmente aufmacht, die Spieler dort einsortiert und
diese mit unterschiedlichen Preisniveaus anspricht. Also, wenn du ten-
denziell jemand bist, der sehr viel Geld ausgibt, dann kosten 1.000 Gold
fur dich 5 Euro. Bist du jemand, der eher 5 Euro maximal uber die ge-
samte Spielzeit (Livetime) ausgibt, kosten dich die 1.000 Gold nur 1 Euro.
Fir den einen ist es billiger, fir den anderen ist es teurer. So kdnnte man
individuell monetarisieren. Bei einem eigenen Feldversuch konnten wir
die Berechnung der Segmente dank SAP HANA sogar in Echtzeit rea-
lisieren. Und was passierte? Die Leute haben im Forum miteinander ge-
redet und haben unglaublich schnell gemerkt, dass hier unterschiedliche
Preise fir das Gleiche veranlagt werden. Viele fragten: Warum hast du
nur 3 Euro bezahlt und warum ich 5 Euro?‘ Darauf gab es einen kleinen
Aufstand der Community und die Preise wurden wieder vereinheitlicht.
Individuelle Payments funktionieren so einfach also nicht, in der Rick-
schau auch nachvollziehbar. Dementsprechend hat man nach anderen
Mechanismen gesucht und diese auch gefunden. Und das System der
Lootbox bietet hier Mdglichkeiten, denn du als Spieler kannst es nicht
nachvollziehen. Ob und wie weit der Output in welchem Spiel berechnet
wird, ist fir jeden AuBenstehenden eine Blackbox. Doch selbst wenn es
wirklich Zufall ist, sehe ich nur sehr selten eine Kennzeichnung mit den
Ausspielungswahrscheinlichkeiten. Mich als Kaufer wiirde es schon sehr
interessieren, ob ich fur 4,99 Euro mit 50% die eigentlich gewlinschte
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Belohnung bekomme oder mit 0,05%. Langsam gibt es hier Besserung,
ich glaube, Apple hat dies inzwischen als Vorgabe gesetzt. Dennoch
werden Lootboxen gern gekauft und sind eine gute Monetarisierungs-
moglichkeit. Mit Spielen wie Coinmaster hat das Ganze noch eine an-
dere Dimension angenommen. Hier ist der Core Loop (Grund-Ereignis-
schleife im Spiel) ein Gllcksspielautomat, mit dessen Ausspielungen
ich meinen Progress voranbringen kann, fir mich personlich gruselig.
Dass Firmen Geld verdienen mussen, ist verstandlich und das will ich
auch niemandem absprechen. Finanzieller Erfolg ist ein Motor fir gute
Updates, fir guten Support und natirlich auch fir Neuentwicklungen.
Dennoch sehe ich hier auch die Gefahr, es zu Ubertreiben. Im Grunde
geht es doch darum, gute Spiele zu kreieren und nicht um Whale Fishing
(suchen von Spielern mit hoher Zahlungsbereitschaft). Wenn Glick ein
entscheidender Spielfaktor ist, dies aber entweder nicht erkennbar ist
oder in Wirklichkeit das Glick berechnet wird, ist dies aus meiner Sicht
schon eine Art Tauschung.”

Individuelle Monetarisierung bedeutet, dass ein Spieler, der pro
Woche maximal flinf Lootboxen kauft, damit aufhéren wirde, wenn er
regelmaRig bereits in der dritten Box ein wertvolles Item erhalt. Also sorgt
ein individualisierter Random Number Generator (iRNG, s. 1.5) dafir,
dass diesem Spieler nur im Durchschnitt in jeder flinften Box ein begehr-
tes Item prasentiert wird. Andere Spieler mit weniger Zahlungsfahigkeit
erhalten vielleicht schon jedes vierte oder jedes dritte Mal ein vergleich-
bar wertvolles Gut.

Selbstverstandlich lassen sich diese iRNG auch regional einstel-
len. Der Umstand, dass die Verteilungsfunktionen fiir Lootboxen in Chi-
na seit 2017 veroffentlicht sein missen und z. B. Blizzard die Verteilung
fir Overwatch auf seiner chinesischen Seite offenlegt?3®, bedeutet nicht,
dass diese Wahrscheinlichkeiten auch fiir andere Lander gelten.23®

235 http://ow.blizzard.cn/article/news/486
236 Frank 2017: Overwatch Loot Box Probabilities Revealed — At Least For China.
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Solange die Algorithmen fir die Berechnung der Ausschuttung fir ein
Land nicht verbindlich veroffentlicht werden, muss man davon ausgehen,
dass individuelles Tracking von Kaufverhalten zu individuell angepassten
Wahrscheinlichkeiten fihrt, weil dies fir den Publisher aus einer 6kono-
mischen Logik heraus sinnvoller ist.

In seinem Positionspapier zu Lootboxen hat sich der game-Verband
fur das Lootbox-Modell ausgesprochen und vergleicht sie mit Pani-
ni-Sammelbildern oder Uberraschungseiern: ,Der Spieler erhalt fiir den
Kauf seiner Lootboxen immer einen vorher genannten Umfang an virtuel-
len Gegenstanden und Zusatzinhalten. Lediglich die exakten Inhalte sind
nicht bekannt. Damit entsprechen Lootboxen Sammelkarten-Spielen, Pa-
nini-Sammelbildern oder Uberraschungseiern, unterscheiden sich aber
deutlich von Glicksspielmechanismen, bei denen der Zufall entscheidet,
ob ein Spieler Uberhaupt einen Gewinn erhalt, wie bei einarmigen Bandi-
ten. Ein Verlust des eingesetzten Geldes, wie bei Gliicksspielen elemen-
tarer Bestandteil des Grundkonzeptes, ist ausgeschlossen. Der Spieler
erhalt immer einen Gegenwert in Form virtueller Inhalte.” 237

Auch die USK nutzt diese Vergleiche: ,Die zuféllige Auswahl von Ge-
genstanden bei Lootboxen entspricht demnach Geschaftsmodellen, die
Gewinnspielen oder sogenannten ,Ausspielungen bei denen der Gewinn
in geringwertigen Gegenstanden besteht’ dhneln (z.B. Lose auf dem
Jahrmarkt, das Sammeln von Panini-Bildchen oder Figuren aus Uberra-
schungseiern).“2*® Einen systematischen Versto? gegen Jugendschutz-
recht vermag sie aber nicht zu erkennen: ,Uns scheint es, als ware der
Einbau von Lootboxen oder ahnlichen Mechanismen in Vollpreisspielen
vielen Spieler*innen ein Dorn im Auge. Fir uns ist das ein Indiz, dass es
sich hier nicht nur um ein Jugendschutz-Thema handelt, sondern viel-
leicht auch um Arger (ber neue und alte Geschéaftsmodelle ganz unab-
hangig von ihrer moglichen Wirkung auf Minderjahrige.“23°

237 Game 2018: Positionspapier ,Lootboxen® in Games, S. 5.
238 Baum 2017: Lootboxen und Jugendschutz.
239 Baum 2017: Lootboxen und Jugendschutz.
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Zahlreiche Fans lehnen in Blogs und Online-Foren Lootbox-Mecha-
nismen und Mikrotransaktionen in Vollpreisspielen ab. Dennoch sind die
Einnahmen derart hoch, dass Publisher dafiir auch negative Presse oder
Boykottaufrufe von Influencern in Kauf nehmen.

Doch nicht nur verargerte Spieler kritisieren Lootboxen. International
formiert sich Widerstand von Gliicksspielkommissionen und Spielsucht-
forschern, die untersuchen, inwieweit Lootboxen als Glicksspiel einzu-
stufen sind und entsprechend reguliert werden kénnen.

Das Belgische Secretariat of the Gaming Commission kam in einem
im April 2018 verdffentlichten Bericht?*? anhand der Spiele Overwatch,
Star Wars Battlefront Il, FIFA 2018 und Counter Strike: Global Offensive
zu dem Schluss, dass Lootboxen sowohl in Bezug auf die Kaufmodali-
taten als auch auf den Einsatz im Spiel problematisch sind. Demnach
erflllen die Lootboxen in Overwatch, FIFA 18 und CS:GO die Glicks-
spielkriterien Spiel, Einsatz, Zufall und Gewinn/Verlust.?*' Unabhangig
von diesem Bericht wurden Lootboxen in China bereits im Mai 2017 als
Gllcksspiel eingestuft, was zur oben erwahnten Offenlegungspflicht der
Wahrscheinlichkeiten fiihrte. 242 Am 17. September 2018 veroffentlichten
die Glucksspielkommissionen von 16 Landern — Lettland, Tschechische
Republik, Isle of Man, Frankreich, Spanien, Malta, Jersey, Gibraltar, Ir-
land, Portugal, Norwegen, Niederlande, UK, Polen, Osterreich und USA
— eine gemeinsame Erklarung, wonach sie Lootboxen genauer zu unter-
suchen planen.?43

In Deutschland gibt es verschiedene politische Diskussionen, ob
und wie Lootboxen in Computerspielen zu regulieren sind, wobei alle
Seiten auf die Notwendigkeit weiterer Forschung verweisen.

240 FPS Justice Gaming Commission 2018: Research Report On Loot Boxes.

241 FPS Justice Gaming Commission 2018: Research Report On Loot Boxes, S. 16.

242 Gartenberg 2017: China’s New Law Forces Dota, League Of Legends, And Other
Games To Reveal Odds Of Scoring Good Loot.

243 Gambling Commission 2018: Declaration Of Gambling Regulators On Their
Concerns Related To The Blurring Of Lines Between Gambling And Gaming.
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Die Frage, ob Lootboxen aus rechtlicher Sicht den Kriterien des
Gllcksspiels (s. 1.5) entsprechen, kann an dieser Stelle nicht geklart
werden und ist Aufgabe der Gerichte. Es wird im Wesentlichen davon
abhangen, wem die Inhalte der Lootboxen gehdren, wie sie erworben
werden und ob ihnen ein geldwerter Vorteil entspricht.

Viele Publisher verbieten in ihren AGBs ausdricklich den externen
Handel mit virtuellen Gegenstanden und regulieren damit das Nutzungs-
recht. Damit kann den Gitern auch kein offizieller Vermdgenswert zu-
gesprochen werden, womit auch offiziell keine Glicksspiele unterstitzt
werden. Die Verantwortung fur einen florierenden Markt mit diesen
Gutern, der sich auRerhalb der AGBs bildet, lehnen die Publisher aus
nachvollziehbaren Grinden ab. Laut Niklas Mihleis kénnen daher nur
wenige Lootbox-Systeme juristisch als Glicksspiel klassifiziert werden:
,Dazu gehodren CS: GO, PlayerUnknown’s Battlegrounds (PUBG), Psyo-
nix’ Fahrzeug-Ballsportspektakel Rocket League und Valves Defense of
the Ancients 2 (DOTA 2).%44

Unabhangig von der rechtlichen und sicherlich irgendwann auch
der richterlichen Auslegung lasst sich jedoch die psychische Dynamik
betrachten, die Lootboxen bei Spielern fordert. Dies insbesondere aus
Sicht des Jugendschutzes, wonach bestimmte Altersgruppen vor Ange-
boten geschutzt werden muissen, die grundsatzlich legal sind.

Die Psychologen Drummond und Sauer veroffentlichten 2018 einen
Aufsatz in der Zeitschrift natur human behavior, wonach Lootboxen psy-
chologisch mit Gliicksspielen vergleichbar sind.?*> Sie untersuchten in
22 Computerspielen aus den Jahren 2016 und 2017, inwieweit die Loot-
box-Mechanik mit Griffiths Definition von Glicksspiel Ubereinstimmen
(s. 1.5). Neben seinen funf Kriterien nehmen sie als sechstes Kriterium
die Moglichkeit auf, den Gewinn in Echtgeld zu konvertieren: ,A sixth
characteristic that is important to consider is whether the winnings

244 Muihleis 2018: Verzockt.
245 Drummond und Sauer 2018: Video Game Loot Boxes Are Psychologically Akin
To Gambling.
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can be converted in some way into real-world money — that is, ‘cashed
out’.“?*¢ Diese Konversionsmoglichkeiten missen nicht direkt in den
Spielen enthalten sein, z.B. Uber einen In-Game-Shop, in dem Items
verkauft werden kénnen. Die Mdoglichkeit der Konversion ist bereits ge-
geben, wenn ltems getauscht oder an andere Spieler Uibertragen werden
kénnen. Dies erdffnet die Mdglichkeit, den Verkauf Gber Seiten von Drit-
tanbietern abzuwickeln und das Item anschlief3end innerhalb des Spiels
zu verschenken®: ,Allowing players to trade virtual items creates clear
opportunities for players to convert those items to real currency via the-
se independent sites.”

246 Drummond und Sauer 2018: Video Game Loot Boxes Are Psychologically Akin
To Gambling.
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Gambling Features in the 22 video games containing loot boxes in 2016 —2017

Game ESRB Exchange Unknown Change Avoid Compe- Can
rating of money future involved losses if titive cash
event optout  advantage out
Assassins Creed a
Origins 1+ 4 4 4 4 4 X
Battlefield 1 17+ N4 v v v X X
Call of Duty:
Infinite Warface 1+ 4 4 4 4 4 X
Call of Duty: WWII 17+ v N4 N4 v X X
Destiny 2 13+ v v v X X
FIFA 17 E v v v v v v
FIFA 18 E v v v v v v
For Honor 17+ N4 V4 v4 v v X
Forza Motorsport7 E Xxb Vv Vv Vv Vv X
Gears of War 4 17+ V4 Vv Vv Vv X X
Halo Wars 2 13+ V4 v v v v X
Injustice 2 13+ X v v4 v v X
Lawbreakers 17+ V4 Vv Vv Vv X X
Madden NFL 17 E v v v v v v
Madden NFL 18  E v v4 v 4 v v
Mass Effect a
Andromeda 17+ v v v v v X
Middle Earth: ¢ a
Shadow of War 7+ X 4 4 4 4 X
NBA 2K18 10+ N4 X X v X X
Need for Speed
Payback 13+ 4 4 4 4 4 X
Overwatch 13+ Vv Vv v v X X
PlayerUnknown’s
Battlegrounds 13+ 4 4 4 4 X v
Star Wars ¢
Battlefront II X v v v v X

E, everyone. @ These games are single player or cooperative, but loot boxes can provide competitive advantage
against the game and make players more powerful than friends or team mates. b Turn 10 Studios (the publisher
of Forza Motorsport 7) have announced they will be adding the ability to purchase loot boxes with money soon.
¢ Originally included, but shut down at time of writing due to consumer backlash.

Gliicksspielelemente in 22 Lootbox-Systemen. Quelle: Drummond, Sauer, 2018
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Das Ergebnis zeigt, dass Lootboxen in verschiedenen Spielen unter-
schiedlich bewertet werden missen. Zumindest drei Fragen gilt es bei
einer solchen Evaluation zu beantworten:

1. Wie stark orientieren sie sich an der Struktur von Gliicksspielen, z. B.
was den Erwerb der Lootboxen und den Verkauf der Gewinne betrifft?

2. Inwieweit nutzen sie die Vulnerabilitdt von Spielern aus, versprechen
sie z. B. in Multiplayer-Spielen einen kompetitiven bzw. statusrelevan-
ten Vorteil?

3. Ermdglichen sie eine monetare Konversion, indem Items verkauft
oder getauscht werden kénnen und damit einen geldwerten Vorteil
darstellen?

Spiele aus der FIFA- und der Madden-Reihe zeigen aus dieser Perspekti-
ve aggressive Systeme, da sie Gegenstande mit kompetitivem Vorteil an-
bieten, dabei die psychologischen Kriterien eines Glicksspiels aufweisen
und zusatzlich die Gewinne in Echtgeld konvertiert werden kénnen, wenn
auch aufierhalb der Geschéaftsbedingungen. Lootboxen in FIFA 19 kdn-
nen sowohl mit der Hard Currency FIFA Ultimate Team (FUT) Points und
der Soft Currency FUT Coins erworben werden. Die Inhalte — Spieler fur
den Einsatz im eigenen Team — kénnen auf dem In-Game-Transfermarkt
ausschlieRlich gegen die Soft Currency eingetauscht werden.

Die Lootboxen bzw. die Schlissel dazu in Counter Strike: Global Of-
fensive werden im Community-Markt mit Echtgeld erworben oder gegen
Skins getauscht. Die Inhalte der Boxen sind ausschlief3lich kosmetisch
und ohne ludische Vorteile. Sie lassen sich Giber den Markt jedoch wie-
derverkaufen, wobei der Verkaufserlés ausschlief3lich als Steam-Gutha-
ben ausbezahlt wird. Dennoch werden CS:GO-Skins zu teilweise erhebli-
chen Betragen gehandelt (s. 3.6.5).

Wahrend das Steam-Guthaben einen geldwerten Vorteil darstellt,
haben die FUT Coins zunachst keinen monetaren Gegenwert. Allerdings
ist es Uber Real Money Trader (RTM) mdoglich, Verkaufe in Echtgeld ab-
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zuwickeln, die anschlieffend im Transfermarkt des Spiels vollzogen wer-
den. Obwohl EA diese Praxis in seinen Geschaftsbedingungen verbietet,
hat die belgische Glucksspielkommission die Lootbox-Mechanik in FIFA
19 verboten,?*” in Frankreich fordern Klager, FIFA Ultimate als Gliicks-
spiel zu deklarieren.?+®

Hier kann man zumindest von einem hybriden Gliicksspiel spre-
chen, Valve und EA sind vielleicht rechtlich nicht fir die entstehenden
RMT-Strukturen verantwortlich, die von ihnen eingebauten Spielmecha-
niken ermoglichen aber erst ihre Entstehung. Spiele wie Overwatch oder
Destiny 2 hingegen, die lediglich kosmetische Inhalte ohne weitere Ver-
kaufsmoglichkeiten anbieten, sind deutlich weniger aggressiv. Als Multi-
player-Shooter sprechen beide Spiele vor allem kommunikativ-kompeti-
tiv orientierte Spieler an, bieten mit den Lootboxen aber weder ludische
bzw. statusrelevante Vorteile noch die Mdglichkeit, die Items weiter zu
veraufdern.

Der Vergleich mit Sammelbildern oder Losen (ohne Nieten) auf
Jahrmarkten mag aus 6konomischer Sicht zutreffen. In beiden Fallen
wird ein verhaltnismalig geringer Vermogenswert gegen randomisierte
Sachpreise eingetauscht, die keinen direkten Zuwachs an monetarem
Vermdgen bedeuten. Insofern handelt es sich nicht um Gliicksspiele im
juristischen Sinn, sondern um Unterhaltungsspiele.

Dennoch vernachlassigt diese Analogie die Art und Weise, in der
Lootboxen angeboten und genutzt werden. Wahrend Booster-Packs fur
Sammelkartenspiele nur aul3erhalb eines Spiels erworben werden kon-
nen und Jahrmarkt-Lose in keiner Beziehung zu einem anderen Spiel
stehen, werden Lootboxen entweder als Belohnung nach einer erfolg-
reichen Partie verschenkt oder als In-Game-Kaufoptionen angeboten.
Die Verbindung von Spielsieg mit Lootboxen ist damit ungleich starker
als beim externen Kauf — der Spieler wird wahrend des Spiels emotional

247 Tarason 2018: EA May Be Going To Court In Belgium To Keep Loot Boxes In
FIFA 18 And 19.
248 Schuster 2020: Doppelklage gegen EA in Frankreich.
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konditioniert, Lootboxen mit positiven Geflihlen zu assoziieren (s. 2.9).
Die ebenfalls im Spiel angebotene Mdglichkeit, Lootboxen zu kaufen,
kann daher nicht losgel6st von dieser Konditionierung betrachtet werden.
Vielmehr ist es auch als Angebot zu sehen, im Fall einer ausbleibenden
Belohnung durch Siege ein gutes Gefiihl zu erwerben, das mit Erhalt
und Offnen einer Lootbox verbunden wird. Die sich aus dieser Konditio-
nierung ergebende emotionale Dynamik fehlt bei analogen Gewinnspie-
len oder beim Erwerb von Sammelkarten, die regelmaRig auf3erhalb von
Spielkontexten erworben werden.

Die Lootboxen aus FIFA 19 waren mit Sammelkarten nur vergleich-
bar, wenn auch die Situation des Spiels einbezogen wiirde, z. B. wenn
bei einem Turnier von Magic: The Gathering ein Handler mit Bauchla-
den an den Tisch der Spieler kommt und bei Gewinnen ein Booster-Pack
verschenkt, bei Verlusten aber einfach nur sein Angebot zeigt und dabei
eine Spielgeldwahrung als Zahlungsmittel akzeptiert, die zu einem nicht-
linearen Wechselkurs direkt von der Kreditkarte der Spieler abgebucht
wird. Der entscheidende Unterschied zum Kiosk um die Ecke, in dem
man in einer ruhigen Minute ein Booster-Pack kauft, ist die Situation des
Spiels: einerseits der Wunsch zu gewinnen, der mit dem Gefiihl von Do-
minanz und einem geschenkten Booster-Pack assoziiert wird. Anderer-
seits der Arger (iber einen Verlust, bei dem es nicht zu dieser Belohnung
kommt. In dieser emotionalen Stresssituation werden keine rein ratio-
nalen Kaufentscheidungen getroffen, vielmehr unterwandern die Win-
sche nach Dominanz und Belohnung die rationale Buchfiihrung (fir ein
Spiel), da man fir einen Vollpreistitel wie FIFA, kein zusatzliches Geld
ausgeben will. Wenn im Moment des Scheiterns eine Kaufentscheidung
getroffen werden kann, welche die Mdglichkeit einer Verbesserung der
emotionalen Grundstimmung oder gar der zukunftigen Spielsituation
in Aussicht stellt, ist das Szenario von Sammelbildchen oder Uberra-
schungseiern kein adaquater Vergleich mehr.

Auch Prof. Dr. Christian Montag sieht strukturelle Ahnlichkeit zu
Glicksspielen: ,Gerade die Lootboxen haben in der letzten Zeit fir viel
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Aufmerksamkeit gesorgt, denn einige Wissenschaftler beflirchten, dass
nun Gambling-Elemente — also Gllckspielelemente — in Computerspie-
len Einzug halten. Wenn man so mdchte, wird dadurch Gambling und
Gaming zusammengefihrt, was bzgl. der Auswirkungen auf das Verhal-
ten der Gaming-Community dringend starker beleuchtet werden muss.
Was ist eine Lootbox? Hier liegt beispielsweise eine Kiste in der virtu-
ellen Welt eines Computerspiels und kann gegen ein Entgelt gedffnet
werden. Wie beim Gllcksspiel-Automat, bekommt der Spieler oder die
Spielerin nicht jedes Mal eine grof3e Belohnung und die erwartete Rus-
tung, die ihm oder ihr im Computerspiel einen Vorteil verschafft, bleibt
vielleicht aus. Von den Konditionierungsmechanismen sind die intermit-
tierenden besonders schwer zu |6schen, weil immer mal wieder Uberra-
schend der (groRe) Gewinn kommt, aber nicht so, dass man es wirklich
prognostizieren kann. Das sind klassische psychologische Einsichten,
die sehr gut beforscht sind.”

Die Argumentation, es bei Lootboxen generell nur mit so etwas wie
Panini-Bildchen oder Uberraschungseiern zu tun zu haben, ist daher
pauschal ebenso wenig haltbar wie die Behauptung, alle Lootboxen sei-
en als Gllicksspiel zu behandeln und generell mit USK-18-Einstufungen
zu bewerten. Vielmehr muss jedes Lootbox-System im Einzelfall diffe-
renziert gepruft werden.



3.6.5 Skin Trading

Eine besondere Form der In-
Game-Kaufe ist Skin Trading,
das in einer hybriden Okonomie
u.a. zum Skin Gambling benutzt
wird.?*® 2013 stellte der Publisher
Valve das Arms Deal Update fir
Counter Strike: Global Offensive
vor:

»Introducing the Arms Deal
Update, which lets you experi-
ence all the illicit thrills of black
market weapons trafficking with-
out any of the hanging around in
darkened warehouses getting
knifed to death. The Arms Deal
Update lets you collect, buy, sell
and trade over 100 all-new dec-
orated weapons that you can
equip in-game.“25°

Diese Dekorationen, Skins
— kosmetische Inhalte, die ohne
Auswirkungen auf den Spielver-
lauf sind — kénnen auf Valves
Plattform zwischen Spielern ge-
handelt werden. Innerhalb kir-
zester Zeit entwickelte sich ein
Markt, bei dem Skins ein mone-
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Counter Strike: GO wurde zum Zeit-
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im September 2020 auf der Seite
cs.money fiir 2.583 Euro gehandelt.

249 Brustein und Novy-Williams 2016: Virtual Weapons Are Turning Teen Gamers

Into Serious Gamblers.

250 http://blog.counter-strike.net/index.php/2013/08/7425/
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tarer Gegenwert zugewiesen wurde. Die Seiten cs.money oder csgostash.
com listen die aktuellen Preise, die auf dem Steam Marktplatz fir einzelne
Skins erzielt werden kénnen (s. 3.1).

Da Valve fur jede Transaktion 5% des Kaufpreises einbehalt, ist die-
ser Handel eine zusatzliche Einnahmequelle, ohne dass es eine offizielle
Monetarisierungsstrategie bei der Vermarktung konkreter Spiele ist.

Skins kdnnen damit wie Aktien an einer Borse zu aktuellen Preisen
gehandelt werden. Beispielsweise werden sie genutzt, um auf den Aus-
gang von E-Sport-Matches und Turnieren oder auf die Platzierung von
Teams zu wetten. Dieses Skin Gambling oder Skin Betting?®' wurde bis
2016 von verschiedenen Anbietern unterstitzt, ehe Valve, nicht zuletzt
auf Druck der Washington State Gambling Commission, Unterlassungs-
erklarungen verschickte und 23 der grof3ten Portale schliel3en liel. Den-
noch gibt es weiterhin Anbieter, bei denen eine Wette auf den Ausgang
eines Zufallsereignisses abgeschlossen werden kann, wobei eine Wah-
rung verwendet wird, die aus Spiele-ltems getauscht wird.

saure st mmor

B Useingame
: Cash Out B Sell for Steam
F.f;ﬂﬁ.'ﬂﬂ?.g OR | (Skinstraded Credit on Steam
Usergets site wallet E:(Sk‘:;:ff' marketplace
internal W Sell fn;mshon
currency in secondary market
N exchange (outside of Steam)
= Buy Deposit for skins ) B Trad
¥ Trade skins rade
u Gift User “trades” item . 'a‘te:kilnsi'lte
" Wi via Steam to skin Skinis
n gambling site .
placedin
o Earn user's wallet
on betting
site

Keep currency Buy skins from
ingambling~ | QR | gambling site
site wallet marketplace

Have more
skins/site
currency?

Der 6konomische Kreislauf im Skin Gambling.2%?

251 https://lwww.sportwette.net/esports/ratgeber/skin-betting/
252 Grove 2016: Understanding Skin Gambling.
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Beim Skin Betting loggen Spieler sich bei einem Anbieter ein und trans-
ferieren Skins aus ihrem Steam-Konto, wofiir sie Spielwahrung, z.B.
Coins, erhalten, wobei die tatsdchliche Transaktion der Skins Uber den
Steam Marketplace abgewickelt wird. Mit der erhaltenen Wahrung kon-
nen verschiedene Gliicksspiele ausgewahlt oder auf E-Sportereignisse
gewettet werden, wobei der Gewinn ebenfalls in Coins ausbezahlt wird.
Diese konnen bei Bedarf wieder in Skins zurtickgetauscht werden, wo-
mit ein 6konomischer Kreislauf geschlossen ist.

Bei einem Coinpot Game setzen Spieler eine beliebige Anzahl
Coins in den Pot (daher der Name), wobei jeder Coin eine laufende
Nummer erhalt. Anschlieend wahlt ein Zufallsmechanismus eine Zahl
aus und der Spieler, dessen Coin dieser Zahl entspricht, gewinnt den
Pot. Uber den Hash kénnen die Veranstalter mathematisch beweisen,
dass sie die Ergebnisse nicht manipulieren, nachdem die Coins gesetzt
wurden: ,Winning results are generated at the start of the round. We pro-
vide hash of the winning result with random string (salt) at the beginning
of each round. At the end we provide salt so you can calculate the hash
and compare it to ours. It’s designed this way so we are unable to adjust
game results after we accept bets.“?53

Juniper Research schatzt, dass die Ausgaben fir Lootboxen und
Skin Gambling von derzeit 30 Mrd. US-Dollar bis 2022 auf 50 Mrd.
US-Dollar ansteigen werden: ,Juniper believes that Steam will account
for the vast majority of skin trading activities, with the virtual market
place being accessed by most of the platform’s registered users. The
market for skins is huge, with over 6 billion items listed at once. We also
found that the average listing holds 17,000 variants of the item, with us-
ers picking an asking price hence causing fluctuations in this virtual mar-
ket. Steam makes money from these transactions, hence the reluctance
to shut the practice down: ‘The Steam Transaction Fee is collected by
Steam and is used to protect against nominal fraud incidents and cover

253 http://csgobigwin.net/probably-fair
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the cost of development of this and future Steam economy features. The
fee is currently 5% (with a minimum fee of $0.01). This fee may be in-
creased or decreased in the future.”2%*

3.6.6 In-Game-Casinos

Randomisierte Elemente werden regelmafig durch Glicksspiel-Miniga-
mes in die Spielwelt integriert, die im Folgenden als In-Game-Casino
bezeichnet werden, auch wenn es sich dabei nicht notwendigerweise
um einen Raum in der Spielwelt mit verschiedenen Glicksspielangebo-
ten handelt. Haufig sind es Glicksrader (Wheel of Fortune) oder einar-
mige Banditen (Slot Machine), die als Belohnung gespielt werden kon-
nen und bei denen Gewinne von unterschiedlicher Bedeutung innerhalb
der Spieldkonomie maglich sind.

Der Hauptzweck von In-Game-Casinos ist es, durch tagliche Ge-
winnmaoglichkeiten Spieler zur regelmaRigen Rickkehr in das Spiel zu
motivieren. Daflr gibt es z. B. taglich ein freies Spiel, weitere Versuche
missen in der Premiumwahrung bezahlt werden. Gerade in Multiplay-
er-Spielen, die eine mdoglichst grole Anzahl an Onlinespielern bend-
tigen, sorgen derartige Belohnungen fiir eine belebte Spielwelt, die zu
weiteren In-Game-Kaufen anregen kdnnen.

André Walter begriindet die Entscheidung, In-Game-Casinos ein-
zubauen, aus Sicht der Entwickler: ,Das Gliicksrad, oder besser gesagt
eine Art Glicksrad, hat man bei fast jedem Spiel. Viele Spiele haben
ein Wheel of Fortune als Mechanik, an dem man einmal pro Tag drehen
und gewinnen kann. Das ist ein guter Mechanismus, um die Returning
Quote oben zu halten, also das Wiederkommen der Nutzer. Wenn ich
heutzutage ein Mobile Game rausbringe, weil} ich nach drei Tagen, ob
es erfolgreich ist oder nicht: Ich schaue einfach, wie viele Spieler wie-
derkommen. Drei Tage ist eigentlich Ubertrieben, meistens weil3 man

254 Foye 2018: In-Game Gambling — The Next Cash Cow For Publishers, S. 5.
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es nach 12 Stunden. Die Bounce Rate (Absprungrate) ist im gesamten
Onlinebusiness eine der wichtigsten, wenn nicht sogar die wichtigste
Zahl. Der Erfolg kann also daran gemessen werden, wie viele das Spiel
betreten und wie schnell und haufig Nutzer wiederkommen. Um diese
Quote zu erhdhen, werden oft auch Gliicksspielmechanismen einge-
setzt, auf Grund der Spannung, die sie erzeugen. Abwechslung und
die Erwartungshaltung des Nutzers eignen sich hervorragend dafir. Es
kann sogar vorkommen, dass anfangs kein Geld mit dem Spiel verdient
wird, weil zum Beispiel das Balancing falsch ist. Wenn aber die Spieler
die Spielmechanismen akzeptieren und die Returning Quote hoch ist, ist
das Spiel sehr wahrscheinlich erfolgreich. Dann kannst du neue Mecha-
nismen dazu erfinden oder die Werte verandern und findest irgendwann
den Weg, um Geld zu verdienen.

Die groRen Publisher schauen nur noch darauf, wie die Haltequo-
ten aussehen, und verteilen danach die Ressourcen, die ein Produkt fur
die Weiterentwicklung erhalt. Ihr Anliegen ist selten der Spielspal}, son-
dern die Erhéhung des Shareholder Values. Das ist nicht nur bei Games
so, sondern in der kompletten Wirtschaft sehr verbreitet. Solange das
jedem bewusst ist, kdnnen auch gute Entscheidungen getroffen wer-
den. Ich zum Beispiel gehe mit einem festen Limit in jedes Spiel. Wenn
ich weif3, mein Limit ist maximal 50 Euro fiir das Spiel, Uberlege ich mir
genau, wann und woflr ich diese einsetze. Generell zahle ich gern fir
ein gutes Spiel, denn ich weil3, wieviel Arbeit und Hirnschmalz dahinter-
steckt. Nur halt nie mehr als 50 Euro, das ist das unverriickbare Limit.“

In-Game-Casinos erhdhen die ludische Vielfalt, weil die Spieler sich
auf verschiedene Spielregeln, Ziele und Siegbedingungen einstellen
kénnen. Bei intradiegetischen Casinos, die als Ort innerhalb der Spiel-
welt und -geschichte besuchbar sind, erhéhen sie durch ein weiteres
Setting die narrative Abwechslung.

Zentral bei der Analyse von In-Game-Casinos ist die Frage, wel-
che Ressourcen flr die Teilnahme an Gliicksspielen investiert werden
missen und welche Ressource als Gewinn ausgeschuttet wird. Denn
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fur In-Game-Casinos gelten ahnliche Argumente wie fur Lootboxen, die
im Grunde nur eine spezielle Form eines In-Game-Casinos darstellen,
obwohl Casinos aufgrund ihrer audiovisuellen Metaphorik von Spielern
eher noch als Glicksspiel behandelt werden als Lootboxen, die mehr mit
Belohnungen und Geschenken assoziiert sind.

Ohne die Mdglichkeit eines Cash Outs, d.h. der Konvertierung von
In-Game-Wahrung in Echtgeld, handelt es sich zwar nicht um ein regu-
lierungspflichtiges Gliicks- oder Wettspiel. Da die psychologische Dy-
namik bei routinierten Glucksspielern aber ohnehin nicht auf die Aus-
zahlung des Gewinns ausgelegt ist (s. 2.10), werden Verhaltensformen
angewohnt, die sich problemlos auf Gliicksspiele tbertragen lassen.

Grundsatzlich gewdhnen Casinos Spieler an das Wagnis, Vermo-
genswerte in Glucksspielen zu investieren und an den Umgang mit Ge-
fuhlen von Enttaduschung und Belohnung. Fur die Mehrheit wird das kein
Problem sein, so wie die Mehrheit laut Befragung der Bundeszentrale
fur gesundheitliche Aufklarung aus dem Jahr 2017 keine Probleme mit
Gllcksspielen hat: ,Die Befragung 2017 kommt flr die 16- bis 70-Jahri-
gen bevolkerungsweit auf eine Schatzung der 12-Monats-Pravalenz des
pathologischen Glucksspiels von 0,31% (mannliche Befragte: 0,55 %,
weibliche: 0,06 %) und des wahrscheinlich problematischen Glicksspiels
von 0,56 % (mannliche Befragte: 0,64 %, weibliche: 0,47 %).“2%%

Wenn aber wegen eines Prozents pathologischer oder wahrschein-
lich problematischer Gllcksspieler ein immenser Lizenzierungs- und
Kontrollaufwand betrieben wird, sollten vorbereitende Angebote in Form
von glicksspielahnlichen Computerspielen, die sich nicht zuletzt gezielt
an Jugendliche richten, zumindest beobachtet und in Befragungen ein-
bezogen werden.

255 Banz und Lang 2017: Gliicksspielverhalten und Glucksspielsucht in Deutschland.
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3.6.7 Fazit: Wale, Tiummler und kleine Fische

Transaktionsbasierte Monetarisierungsmodelle sind von einer typischen
Kauferstruktur gepragt. Die in Abschnitt 2.7 vorgestellte Einteilung von
Spielern in Wale, Tiimmler und kleine Fische differenziert Spieler auf
den ersten Blick wertfrei anhand ihrer Zahlungsbereitschaft. Geschatzt
sind 10% der Spieler fur 70% der Einnahmen durch IAPs verantwort-
lich,2%¢ die Verteilung der Zahlungsbereitschaft in Computerspielen folgt
damit einer Pareto-Verteilung.

Bei Spielen, die sich speziell an Kinder und Kleinkinder richten, kdn-
nen IAPs bei Unachtsamkeit, z. B. ein offenes Konto im App Store, zu ho-
hen Kosten fiihren.?>” Berichte aus den Anfangszeiten des Free-to-Play-
Modells zeigen mogliche Auswiichse:

= 2013 gab ein funfjahriger Junge in 10 Minuten 1.700 Pfund fur Zom-
bies vs. Ninjas aus.?5®

= 2014 belastete ein 15-Jahriger in Belgien die Kreditkarte seines Opas
mit 37.000 Euro fur IAPs im Spiel Game of War: Fire Age.?*®

m 2015 kaufte ein siebenjahriger Junge Utber das Konto seines Vaters
IAPs in Jurassic World fir knapp 3.911 Pfund.?5°

m 2016 gab ein 17-Jahriger Kanadier 7.600 US-Dollar fir FIFA 16 aus.

Diese und viele weitere Beispiele listet Debra Kelly auf.?5

256 Shaul 2016: Infographic: ‘Whales’ Account For 70 % Of In-App Purchase
Revenue.

257 Pursche 2013: Kaufanreize: Spiele-Hersteller zocken Kinder mit Gratis-Apps ab.

258 https://www.telegraph.co.uk/news/newstopics/howaboutthat/9901637/Five-year-
old-runs-up-1700-iPad-bill-in-ten-minutes.html

259 Narcisse 2014: 15-Year-Old Kid Spends 37,000 Euros On Gold In Free-to-Play
Game.

260 https://www.telegraph.co.uk/news/shopping-and-consumer-news/12074791/Boy-
7-racks-up-4000-bill-playing-Jurassic-World-on-his-fathers-iPad.html

261 Kelly 2017: Kids Who Wasted Thousands Of Dollars On Gaming.
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Einige dieser Vorfalle endeten damit, dass die Firmen wie bspw. App-
le uber den AppStore den Familien das Geld zuriickzahlten, sofern der
Nachweis gelang, dass nicht geschéaftsfahige Kinder fir die Einkaufe ver-
antwortlich waren. In vielen Fallen handelt es sich aber nicht um ein kurz-
fristiges Versehen, sondern um Ausgaben Uber einen langeren Zeitraum
von alteren Jugendlichen, die nicht nur das Geld ihrer Eltern, sondern ihre
eigenen Ersparnisse oder ihre Ricklagen angreifen.

Dreier et al. haben 2017 gezeigt, dass von Free-to-Play-Spielen durch
ihre monetaren Anreize erhohtes Suchtpotenzial fir Menschen ausgeht,
die bereits suchtgefahrdet sind.?62 Dies ist vergleichbar mit dem bislang
besser beforschten Suchtpotenzial von MMORPGs. Die untersuchten Va-
riablen waren die typischen psychosozialen Suchtsymptome, ein erhéhter
Stress-Level sowie maladaptive Bewaltigungsstrategien der betroffenen
Personen wie Denial, Self-Distraction, Self-Blame, und Behavioral Disen-
gagement.?5® Untersucht wurden knapp 4.000 Schilerinnen und Schiiler an
41 deutschen Schulen im Alter von 12 bis 18 Jahren. Insgesamt konnten
bei 5,2 % der untersuchten Personen Suchtsymptome festgestellt werden,
wobei sie erheblich mehr Zeit mit Free-to-Play-Spielen verbrachten und als
Wale klassifiziert werden konnten. Die Mdglichkeit, problematische Spiel-
situationen wie einen drohenden Verlust oder Abstieg in der Highscore-Liste
mit Geld begegnen zu kdnnen, wird als maladaptive Bewaltigungsstrate-
gie von vulnerablen Spielern eingesetzt. Zentral ist hierbei der Konditio-
nierungsprozess, der zu kognitiven Verzerrungen fiihrt und eine hohe Ver-
bundenheit mit dem Spiel zur Folge hat. Je langer dieses Verhalten gezeigt
wird, desto wahrscheinlicher ist die Auspragung von Suchtsymptomatiken.
Die Autoren weisen darauf hin, dass in den gezeigten Korrelationen keine
Kausalitdt nachgewiesen werden kann und empfehlen, weitere Studien spe-
ziell fur den F2P-Markt durchzufiihren, um die Ergebnisse zu prazisieren.

262 Dreier et al. 2017: Free-to-play: About Addicted Whales, At Risk Dolphins And
Healthy Minnows.

263 Dreier et al. 2017: Free-to-play: About Addicted Whales, At Risk Dolphins And
Healthy Minnows, S. 331.
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Insgesamt kann die Erfahrung aus der Beobachtung von Gllcks-
spielern insofern Ubertragen werden, als dass Suchtkranke deutlich
mehr Geld in F2P-Spielen ausgeben als normale Spieler. Damit ist
nicht gesagt, dass alle Wale suchtkrank sind, sondern umgekehrt, dass
Suchtkranke sich Uberwiegend bei den Walen finden. Dennoch muss
davon ausgegangen werden, dass F2P-Entwickler, dhnliche wie die
Glucksspielindustrie, die Ausnutzung dieser Krankheitsbilder zumindest
billigend in Kauf nehmen.

Publisher hingegen, die ihre Spiele um Wale herum entwickeln, ge-
hen bevorzugt davon aus, es mit Menschen zu tun zu haben, die ein Ho-
bby pflegen, so wie andere Leute Segeln gehen, Golf spielen oder Zinn-
figuren sammeln: ,lt's really understanding those people as hobbyists
[...] They’re committed to a hobby. They invest resources in their hobby,
just like someone would in model trains, figure skating, or whatever. It's
no different than that.” 264

Auch Thorsten Hamdorf vom game-Verband argumentiert ahnlich: ,F2P
ist dulerst erfolgreich, wenn man sich die Marktentwicklung anschaut.
Der Bereich der Transaktionen, also Ausgaben fir virtuelle Giter und
Zusatzinhalte wachst stetig. Es wird von den Spielern angenommen und
bewusst konsumiert und die Konsumenten haben gelernt, damit umzu-
gehen. Dieses Monetarisierungsmodell hat sich etabliert. Es sind nur
wenige Menschen, die Geld innerhalb der Spiele ausgeben und jeder
gibt nur so viel aus, wie er kann und méchte.*

André Walter sieht das vor dem Hintergrund seiner Branchenerfah-
rung aus der Anfangszeit transaktionsbasierter Modelle kritischer:

»Wie bereits gesagt, habe ich kein Problem damit, fur ein Computer-
spiel, hinter dem Entwickler gesessen haben, Geld auszugeben. Fru-
her gab es Boxed-Titel, heute ist Free-to-Play der entscheidende Markt,
aber Kaufimpulse sollten kontrollierter und bewusst sein. Und bei Kin-

264 Sinclair 2014: Free-to-play Whales More Rational Than Assumed.
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dern ist das nicht immer der Fall, wahrscheinlich immer seltener. Auch
muss man dazu sagen, dass der Games-Markt sehr Whales (Big Spen-
der) abhangig geworden ist und mittlerweile Spiele auf diese Kunden-
gruppe fixiert werden. Es sollte wieder transparenter werden.”

Wird das von Firmen bewusst gemacht, auf die Big Spender
(Whales) zu zielen?

André Walter: ,Ich méchte das niemandem vorwerfen, aber ja, es gibt
sogar extra den Begriff Whale Fishing’. Wozu gibt es denn sonst 99-Eu-
ro-Pakete in jedem Spiel? Big Spender werden bewusst gesucht und er-
halten dann gezielte Pakete. Ich habe da ein interessantes Experiment
zur Hand. Ich hatte damals mit meiner Firma ein Spiel entwickelt, das
hatte eine Ausgabengrenze, d.h. du konntest nicht mehr ausgeben als
Summe X pro Woche. Wir hatten das gemacht, weil es ein Strategiespiel
war und aus unserer Sicht so mehr Fairness in das Spiel kam. Das hat
im Endeffekt meiner Firma viel Geld gekostet, dennoch war es eine gu-
te Entscheidung. Als wir die Ausgabengrenze temporar rausgenommen
hatten, verdienten wir plétzlich sehr viel mehr, so um Faktor 6 glaube ich
mich zu erinnern. Nun kann man naturlich sagen, der eine fahrt VW, der
andere Ferrari. Dennoch eine interessante Feststellung, denn es handelt
sich um dasselbe Produkt. Wir haben die Cap dann wieder aktiviert, es
fuhlte sich einfach besser an.

Diese Verwerfung ist noch viel extremer, wenn man sich die Mone-
tarisierung von Spielen international ansieht. Gerade die Haufigkeit von
99-Euro-Paketen oder von Boni, die ab 1.000 Euro greifen. Da muss
man nur in den japanischen Spielemarkt schauen, da reden wir von Zah-
len, die ein Europaer nicht mehr verstehen kann. Es gibt dort Boni, die
erst greifen, wenn der Spieler bereits 5.000 US-Dollar ausgegeben hat.
Wenn man nicht auf solche Leute gezielt fokussieren wiirde, brauchte
man solche Boni Giberhaupt nicht zu implementieren.”
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Was sind das fiir Leute? Habt ihr Kontakt aufnehmen kénnen?
André Walter: ,Grundsatzlich hatten wir einen Telefon-Support. Ein guter
Support ist mir, egal bei welchem Business, immer wichtig. Was neben-
bei auch die Lifetime der Spieler erhoht. Ich frage mich immer wieder,
wie Firmen freiwillig auf diese Option der Kundenbindung verzichten.
Aber zurick zu den Big Spendern. Ich habe gerade bei Nutzern mit er-
hohten Paymentaufkommen den Support persdnlich tbernommen. Mir
war ihre Meinung fiir das Gamedesign sehr wichtig. So habe ich einige
personlich kennengelernt und bin sogar heute noch mit einigen privat in
Kontakt. Die meisten waren ganz normale Mitmenschen aus der Mittel-
schicht und dann gab es einige sehr gut situierte Ausnahmen. Wir hat-
ten jemanden, der jedes Jahr einen kompletten Zeltplatz gemietet hatte
und dort die ganze Community einen Tag lang zum Feiern und Spielen
eingeladen hat. Er war/ist ein sehr angenehmer und hoch intelligenter
Mensch und nebenbei auch erfolgreicher Unternehmer. Ihm war auch
egal, dass er im Monat 3.000 Euro im Spiel gelassen hat. Das war sein
Hobby: ,Ich fahre drei Masseratis und zwei Ferraris, soviel habe ich bei
Euch noch lange nicht gelassen, aber ich verbringe viel mehr Zeit mit
Euch als mit meinen Autos.” Das sind Nutzer, von denen ich sage: ,Ja
gerne, davon bitte ganz viele.!

Aber es gibt sicherlich auch Leute, die, und da reden wir von Sucht-
potenzial, eine Sucht entwickeln und die mehr ausgeben als sie eigent-
lich sollten und ihnen guttut. Es gab auch eine Ricklauferquote, wenn
Papa bemerkt, dass seine Kreditkarte harter belastet ist als das eigent-
lich sein sollte. Wir reden hier von 0,5 — 1 Prozent, aber die gibt es halt
auch und das muss man bedenken. Menschen kdnnen fiir viele Dinge
eine Sucht entwickeln und Spiele gehoéren leider auch dazu, ich denke
personlich, dass gezielte Regulierung hier teilweise helfen kann. Dabei
ist es fur die Spieleindustrie sehr wichtig, dass die Regulierung intelli-
gent agiert und nicht Spieler trifft, welche gern ein gutes Projekt unter-
stlitzen wollen und es sich auch leisten kénnen.®
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Zur Frage des Suchtpotenzials steht noch Forschung aus, dieses genau
zu klassifizieren. Andererseits rennen wir dem System hinterher, weil
Regulierungen adaptiert werden. Warum haben wir Chips in der Spiel-
bank? Weil das den Geldwert in ihrer Hand verandert. Das ist auch im
Onlinegaming zu beobachten. Damit verlieren sie den eigentlichen Geld-
wert, wenn sie Gewinne in Punkten machen. Spiele nutzen bestimmte
psychologische Mechanismen aus, nach denen wir funktionieren. Zum
einen den intermittierenden Verstarkungsplan: Wir wissen aus Tierexpe-
rimenten und aus der psychologischen Forschung bei Menschen, dass
vor allem Verhalten gelernt wird und stabil ist, was nicht immer positiv
verstarkt wird, sondern nach einem Zufallsprinzip, was man nicht erahnt.
Und genauso laufen diese Spiele auch, das ist darin eingebaut.

Bei einem Computerspiel ohne Geldeinsatz werden Sie am Anfang
hochfrequent verstarkt werden und dann immer weniger. Dahinter steht
ein Plan. Am Anfang ist alles einfacher, dann wird es schwerer. Das istin
Computerspielen ohne Geldeinsatz sehr wirksam. Aus unserer Perspek-
tive kommt das dem Gliicksspiel sehr nahe, deswegen nennen wir das
gliicksspielnahe Internet-Applikationen. Da sind suchtverstarkende
Mechanismen enthalten, juristisch muss man aber vorsichtiger sein. Aus
der Suchtforscher-Perspektive ist das ein Problem, denn erst wenn die
juristische Perspektive da ist, kommt es zu Regulierungen.*
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3.7 Freemium

Der Begriff Freemium ist ein Kofferwort, zusammengesetzt aus den
Wértern Free und Premium. Es wurde 2006 fir ein Geschaftsmodell vor-
geschlagen, in dem das Kernprodukt kostenlos zur Verfligung gestellt
wird, wobei Zusatzleistungen und Premiumdienste gegen Zahlung ange-
boten werden: ,Give your service away for free, possibly ad supported
but maybe not, acquire a lot of customers very efficiently through word of
mouth, referral networks, organic search marketing, etc., then offer pre-
mium priced value added services or an enhanced version of your service
to your customer base.” 265

Freemium ist damit gerade keine Monetarisierungsstrategie, sondern
eine Marketingstrategie, um Kunden zu gewinnen, die mittels anderer
Strategien monetarisiert werden, z. B. Giber Werbung oder In-Game-Ké&u-
fe. In diesem Zusammenhang gibt es weitere Distributionsformen, die un-
ter die oben genannte Definition fallen und die hier kurz erwahnt werden
sollen, ohne detailliert auf die nicht-monetaren Vergltungen einzugehen.

Bei einer Demo oder Demonstration kann das kostenlos angebote-
ne Spiel durch Einmalzahlung zum Vollprodukt aufgewertet werden. Sol-
che Demos kdnnen auf verschiedenen Distributionskanalen verteilt wer-
den, z.B. als Covermount einer Zeitschrift (s. 3.5.10) oder als Download
(s. 3.5.2). Demos helfen, ein Spiel kennenzulernen, bevor es bezahlt wird.
Die Bewertung im Einzelfall hangt davon ab, wie oft und in welcher Situa-
tion der Spieler zum Kauf der Vollversion aufgefordert wird.

Shareware wird ebenfalls kostenlos verteilt und fordert schon im Na-
men zur weiteren Verbreitung auf. Von jedem Spieler darf das Spiel aber
nur eine begrenzte Zeit genutzt oder gestartet werden, ehe es gekauft
oder abonniert werden muss.

265 Schenck 2011: Freemium: Is The Price Right For Your Company?
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Freeware ist die kostenlos ausfiihrbare Version eines Spiels, die kei-
ne weiteren Forderungen an den Spieler stellt. Die einzige Bedingung ist,
dass sie nicht verkauft werden darf.

Donationware ist ein Spiel, das grundsatzlich frei spielbar ist, aber
die Spieler darum bittet, seinen Entwicklern Geld zu spenden. Das
berihmteste und einflussreichste Spiel, dessen Entwickler Tarn und
Zach Adams auf diesem Weg ihren Lebensunterhalt bestreiten kon-
nen, ist Slaves to Armok II: Dwarf Fortress. Die Professionalisierung der
Spenden durch die Spenden- und Unterstitzungs-Plattform Patreon hat
das monatliche Einkommen der Adams-Bruder ab 2015 noch einmal
verdoppelt.25¢

Im Gegensatz dazu ist Nagware zwar frei spielbar, fordert aber regel-
mafig, ggf. auch mit lastigen Unterbrechung des Spielverlaufs oder Ver-
zbgerungen des Spielbeginns, zu freiwilligen Spenden auf und verspricht,
nach Zahlung und Registrierung die Nagscreens zu deaktivieren.

Open Source-Spiele wie The Battle for Wesnoth, Minetest, Nethack
u. v. m.?%7 sind nicht nur kostenlos verteilt und frei spielbar, sondern ent-
halten den Quellcode des Spiels mit der Aufforderung, es dezentral wei-
ter zu entwickeln und die Ergebnisse mit der Community zu teilen. Uber
Beweggrinde und Organisation der Open Source-Community hat Eric
Raymond wegweisende Aufsatze geschrieben und ebenfalls quelloffen
zur Verflgung gestellt.?58

Freie und quelloffene Spiele, die keinerlei Versuche einer Monetari-
sierung unternehmen, sind beeindruckende Angebote einer Kultur des
Teilens, die zeigen, dass ein digitaler Markt jenseits des klassischen Ge-
winnstrebens moglich ist. Dennoch muss aus jugendschutzrechtlicher
Perspektive beachtet werden, dass fehlende Monetarisierung auch feh-
lende Kontrolle bedeuten kann und haufig auch bedeutet. Wenn ein Spiel

266 https://www.mcvuk.com/development/dwarf-fortress-dev-moving-from-dona-
tions-to-patreon-doubled-our-income

267 https://www.wikiwand.com/en/List_of_open-source_video_games

268 Raymond 2000: The Cathedral And The Bazaar.
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wie Counter Strike aufgrund seiner Gewaltthematik erst ab 16 Jahren zu-
géanglich sein sollte, dabei aber vergleichbare Spiele wie Urban Terror?®,
Enemy Territory: Legacy?”°oder AssaultCube?’! gleichzeitig im Netz frei
verfugbar sind, zeigt dies die Grenzen einer freiwilligen Selbstkontrolle
auf nationalstaatlicher Ebene.

Free-to-Play-Spiele (F2P) werden als Basisversion kostenlos zur
Verfligung gestellt und anschlieRend auf verschiedene Weise moneta-
risiert. Die oben angeflihrten Finanzierungsmodelle freier Spiele lber
Spenden bzw. unbezahltes Engagement werden Ublicherweise nicht als
Free-to-Play bezeichnet, auch wenn es unter die wortliche Bedeutung
subsumiert werden konnte. F2P bezieht sich auf kostenlos spielbare
Spiele, die Uber Werbung (s. 3.3.1) oder deterministische (s. 3.6.2, 2.6.3)
bzw. probabilistische (s. 3.6.4) In-Game-Kaufe monetarisiert werden.

Woher kommt die Teilung in kostenfreie und kaufbare Ressourcen?
An die Anfange erinnert sich André Walter: ,Das hat sich auch iterativ
entwickelt. Anfangs gab es nur eine Ressource und diese Ressour-
ce wurde direkt verkauft. Dies hat aber schnell dazu gefiihrt, dass der
Grundaufbau (der Core Loop) im Spiel immer schwerer werden muss-
te, um Anreize zum Kauf zu schaffen. Das hat viele Spieler demotiviert
und sie horten auf zu spielen. Daher die Trennung von kostenfreien Res-
sourcen (Soft Currency) fur den Core Loop und Kaufressourcen (Hard
Currency) flr das gewisse Extra im Spiel. Inzwischen haben die Spiele
immer mehr Mechaniken und damit oft auch mehr Ressourcen, um Ab-
wechslung zu férdern, aber auch um den Nutzer besser zu steuern und
die Grenzen von Soft und Hard Currency immer mehr zu verwischen.
Wie sich die Wirtschaft innerhalb eines Spiels genau entwickelt, ist nicht
sehr leicht zu berechnen oder abzusehen. Mit Wahrungstrennungen

269 https://www.urbanterror.info/home/
270 https://lwww.etlegacy.com/
271 https://assault.cubers.net/
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und vielen Ressourcen kann man dies besser aussteuern. In Strategie-
spielen oder RPGs nimmt daher die Anzahl von Spielwahrungen immer
mehr zu, in einfachen Spielen sind es meistens die bekannten zwei Res-
sourcen, eine Soft und eine Hard. Die Soft bringt dich zu Beginn schnell
voran aber der Progress wird immer schwerer, jetzt kannst du mit der
Hard wieder den gewohnten Progress vom Anfang aufnehmen oder dich
direkt massiv nach vorne bringen. Mann (Wortwitz) will ja unter die Top
100 kommen.*

Wie ist das zu bewerten?

»Das Modell ist eigentlich super und funktioniert fir den Grofteil der Ziel-
gruppe automatisch. Jeder kann das Spiel testen und sehen, ob es ihm
gefallt. Der Spieler selbst muss den Wert des Spiels fiur sich festlegen.
Eine junge Zielgruppe zum Beispiel wiurde niemals ein 99-Euro-Paket
kaufen, sie denkt gar nicht daran. Fur sie steht das schnelle Erleben im
Vordergrund. Sie bekommen vielleicht von ihren Eltern ein 10-Euro-Pa-
ket geschenkt. Dieses bringt sie auch relativ weit voran und dann hdren
sie meist aus Interessenverlust eh wieder auf. Der Durchschnittsspieler
hat eine immer geringere Lifetime im Spiel. Da gibt man insgesamt viel-
leicht nur noch 15 Euro aus. Die Lifetime der einzelnen Spiele geht im-
mer weiter runter. Es gibt nur noch wenige Spiele, die eine Lifetime von
einem halben Jahr haben und das sind dann auch schon die Marktflih-
rer, die Cash Cows. Sechs Monate ist der Zielwert eines erfolgreichen
Spiels. Danach gehen die Leute weg, das ist die Wettbewerbsflut, man
wird ja mit Spielen Uberschuttet.”
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Inzwischen hat sich ,F2P* als Kiirzel fir Spiele etabliert, die sich vor allem
mit In-Game-Kaufen (IAPs) finanzieren und die eine bestimmte Art von
Spielerlebnissen erwarten lassen:

s Das Spiel hat starke Belohnungsreize, die zum Weiterspielen auffor-
dern (s. 2.8, 2.9).

m Es gibt willkiirliche Schranken, die den Spielfluss zunehmend behin-
dern, je mehr Spielfortschritt gemacht wurde.

= Gleichzeitig werden Spieler mit Zahlungsaufforderungen konfrontiert,
um die Handlungsmaglichkeit wiederherzustellen.

s Die IAPs dienen zwar der Selbstdarstellung oder Verschénerung der
Spielwelt, haben aber keinen Einfluss auf den Spielerfolg. Hier ist die
Grenze zu Pay-to-Win-Modellen (s. 3.6.3) flieRend.

= In Multiplayer-Spielen erhéhen die Kaufe nicht die Siegchancen. Soll-
ten spielrelevante Ressourcen durch In-Game-Kaufe verstarkt wer-
den, fuhrt dies dazu, dass der Spieler in einem Ligen-System in Zu-
kunft auf starkere Gegner trifft.

= In keinem Fall hat ein zahlender Spieler einen Vorteil gegenuber ei-
nem nicht zahlenden Spieler.

Zwar werden mobile Spiele und Onlinespiele derzeit immer haufiger als
F2P monetarisiert, dennoch gelingt es nur wenigen Firmen, ein auf F2P
tragfahiges Geschaftsmodell aufzubauen. Lutz Anderie sieht F2P fiir die
meisten Spiele mittlerweile sehr differenziert:

or funf Jahren habe ich noch gesagt: Don’t do it. Nur 10 % der Un-
ternehmen wussten, wie man Free-to-Play monetarisiert. Inzwischen
gibt es mehr Know-How, aber es ist der grofite Fehler seit der Einflh-
rung der Industrie, man kann das Rad nur nicht mehr zurtickdrehen. Da-
mit wurde ein wertvolles Wirtschaftsgut, bei dem Wertschépfung durch
Entwicklung kreiert wird, umsonst ,weggegeben“. Das macht sonst nie-
mand. Es gab einen Marktbereinigungsprozess, viele Firmen sind in die
Insolvenz gegangen. Diejenigen, die jetzt noch am Markt aktiv sind und
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eine Restrukturierung durchlaufen haben, konnten sukzessive Free-to-
Play-Know-How aufbauen. Die Monetarisierungsmodelle von Computer-
spielen werden nicht zuletzt durch Free-to-Play-Games reformiert. Der
Vermarktung von virtuellen Gitern, den In-Game-Items, die synonym
auch als Krypto Assets oder Virtual Goods bezeichnet werden, muss
hierbei eine zentrale Bedeutung beigemessen werden. Durch unsere
Forschungen wissen wir, dass uber 50 % der Gamer In-Game-Items ak-
zeptieren und diese auch schon einmal gekauft haben. Gamer, die 100
bis 200 Euro jahrlich fir In-Game-Iltems ausgeben, kaufen im gleichen
Zeitraum auch Pay-to-Play-Games im Wert von mindestens 50 Euro.
Kannibalisierungseffekte durch Kaufkraftlimitierungen sind vernachlas-
sigbar. Auflerdem wurde nachgewiesen, dass die Kaufbereitschaft fur
In-Game-ltems bei langerer Spieldauer zunimmt. Und nicht zuletzt wer-
den In-Game-Items dem Gamer zunehmend durch Kl (Kinstliche Intelli-
genz) wahrend des Spielverlaufs angeboten.”

Ein spezielles Genre, das zunehmend mit einem F2P-Modell arbei-
tet, ist Social Gambling. Aufgrund des Gllcksspielverbots wird hier le-
diglich virtuelle Wahrung als Spieleinsatz und -gewinn verwendet, wobei
diese virtuelle Wahrung uber In-Game-Kaufe erworben werden kann.

Der soziale Aspekt liegt in der Moglichkeit, den eigenen Spielverlauf
mit anderen Spielern zu vergleichen, durch Anzeige ihrer Ergebnisse
oder Highscore-Listen. Wichtig ist aber, dass es fir die einzelne Partie
keinen Cash-Out gibt, sondern die Spieler sich das Recht erkaufen, ei-
nige oder einige Dutzend zufallsbasierte Partien zu spielen. Aus recht-
licher Sicht sind diese Spiele zwar nicht zu beanstanden, aus Sicht der
Suchtpravention sind sie dennoch als bedenklich einzustufen, weil Spie-
ler damit auf echte Gliicksspiele vorbereitet werden, bei denen um ech-
tes Geld gespielt wird.

Insbesondere die Tendenz von F2P-Spielen, mit individualisierten
Zufallszahlen zu arbeiten, kann den falschen Eindruck vermitteln, bes-
sere Gewinnchancen zu haben als statistisch erwartbar waren. Om
Tandon schreibt in seiner Analyse des Spiels Slotomania: ,The game’s
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FTUE [First-Time User Experience, JK] is quite different from real mon-
ey casino games, the math tables (which are responsible for prize drop)
have been modified in a way to ensure new players level up & progress
faster wining multiple large prizes to feel rewarded and lucky in the
game. This is in direct contrast to real money casino games, where such
a distinction is not possible, even if you can detect a new player playing
either online or by the slot machine due to heavy compliance and regula-
tion barring such practices.“?"2

Far Spieler, die Gliick als individuelle Ressource oder gar als Fa-
higkeit ansehen, die sich auf Zufallsentscheidungen auswirkt, liegt nach
groRen Gewinnen im F2P-Gambling der Schluss nahe, auf Spiele zu
wechseln, in denen dieses Gluck sich wieder re-monetarisieren Iasst,
d. h. auf echte Gliicksspiele. Insofern ist gerade im Bereich Social Gam-
bling auf den Zusammenhang von Spielinhalt und Monetarisierung mit
jugendschutzrelevanter Suchtpravention hinzuweisen und eine starkere
Regulierung zu fordern.

272 Tandon 2016: UX Review: Piggy Bank (Endowment) Effect! Unique Monetisation
Hooks Of Slotomania.
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Kapitel 4
Fazit

Auf Grundlage von Interviews und Literatursichtung werden von den eta-
blierten Monetarisierungsmodellen in Spielen — Abonnement, Werbung,
Affiliate, Transaktionen, Verkaufe, Freemium — lediglich verschiedene
Formen der In-Game-Transaktionen als substanziell problematisch an-
gesehen.

4.1 Spielerbilder

Die Bewertung dieser Monetarisierungsmodelle erfolgt sowohl in Be-
zug auf das Spiel als auch auf die Spieler. Zwei Menschenbilder kbnnen
dabei ausgemacht werden, die in 6konomischen und politischen Debat-
ten regelmaRig auftauchen: der rational und der heuristisch handelnde
Marktteilnehmer. Hinzu kommt eine selbstschadigende Extremform der
Heuristik, die statistisch zwar selten auftritt, daftir aber im Mittelpunkt von
Schutzbemiihungen und Marktregulationen steht.

411 Spieler als rationale Marktteilnehmer

Diese Position geht davon aus, dass Monetarisierungsformen auf dko-
nomisch mindige Spieler treffen, die wissen, was sie wollen und in der
Lage sind, ihre Ressourcen rational einzuteilen. Die Sicht auf Spieler als
rationale Marktteilnehmer wird vor allem von Interessensvertretern der
Industrie vorgetragen und aulert sich in der Annahme, dass auch die
kritisierten Angebote wie In-Game-Kaufe oder in randomisierter Form
von Lootboxen nicht problematisch, sondern im Gegenteil zunehmend
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bekannt und akzeptiert seien. Als freiwilliges Angebot seien sie eine Mog-
lichkeit, individuelle Spielerlebnisse zu verbessern.

Aus dieser Sicht ist keine Regulierung auf3erhalb der reinigenden
Krafte des Marktes erforderlich. Die etablierten Monetarisierungsmodelle
stellen offenbar genligend Kunden zufrieden, was sich in Umsatzzahlen
und Gewinnprognosen zeigt. Andererseits kénnten Spieler ungeliebte
Monetarisierungsformen einfach durch Konsumverzicht vom Markt dran-
gen. Eine Verantwortung der Unternehmen besteht insofern nicht, da nie-
mand gezwungen werde, die Angebote Uberhaupt zu nutzen.

Rationale Spieler sind durch Spielmechaniken oder Monetarisie-
rungsformen auch nicht manipulierbar, da sie zu jedem Zeitpunkt in der
Lage sind, genau zu entscheiden, welche Ressourcen sie in welcher
Menge wofiir ausgeben kdnnen und wollen und Uber die nétige Willens-
starke verflugen, diese Entscheidung auch umzusetzen.

4.1.2 Spieler als heuristische Marktteilnehmer

Ganz anders ist das Menschenbild in der Verhaltensékonomie. Hier wird
davon ausgegangen, dass Menschen in vielen Fallen nicht rational ent-
scheiden, sondern aufgrund von Zeit- oder Informationsmangel auf An-
nahmen zurlickgreifen, die intuitiv gerechtfertigt sind, einer rationalen
Uberprifung aber nicht standhalten. Insbesondere hoher Handlungs-
druck, d.h. das Verhaltnis von Gewicht der Handlungsfolgen zu der daftir
zur Verfliigung stehenden Zeit, fiihrt zu impulsiven Entscheidungen, die
bei naherer Uberlegung evtl. nicht oder anders getroffen wiirden.

Wahrend diese Form der Informationsverarbeitung und Entschei-
dungsfindung nachweisbar bei der tiberwiegenden Mehrheit aller Men-
schen vorliegt, muss sie nicht unbedingt entscheidungsrelevant werden,
da rationale Abwagungen zur Dampfung und Kontrolle dieser Impulse
herangezogen werden kdnnen.
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Die erforderlichen neuronalen Strukturen der Impulskontrolle sind
allerdings bei Kindern und Jugendlichen noch nicht ausgereift, insofern
sind Minderjahrige besonders gefahrdet, unter Handlungsdruck oder
emotionalem Stress impulsiv zu handeln, ohne diesen Impuls angemes-
sen abdampfen zu kénnen.

4.1.3 Spieler als gefahrdete Marktteilnehmer

Im Extremfall kann der Spieler seine Impulse Uberhaupt nicht mehr ratio-
nal kontrollieren und das Spielverhalten nimmt selbstschadigende Ziige
an. Bei diesen Menschen ist die Belohnungswirkung von Computerspie-
len besonders stark, insbesondere, wenn dabei intermittierende Verstar-
kungsplane eingesetzt werden.

Randomisierte Belohnungen kénnen bei emotional vulnerablen und
suchtgefahrdeten Menschen Verhaltensmuster pragen, die sich ohne
entsprechende Gegenmallnahmen zu Verhaltenssichten entwickeln
konnen. Problematisch ist hier vor allem der fehlende und noch geringe
Nachweis uber die Wirksamkeit bestimmter Monetarisierungsformen auf
die Auspragung einer Spielsucht.

Die politische Forderung der Gleichsetzung von Lootboxen mit
Glucksspielen muss als Ausdruck des Auftrags der Suchtpravention ver-
standen werden, wenngleich der Gliicksspielcharakter von Lootboxen
nicht in jedem Fall gleichermalen zutrifft.

Dabei wird als Mal3stab die Aggressivitédt von Monetarisierungsmo-
dellen eingefuihrt und begriindet. Die Wahl dieses Attributs erfolgt da-
bei vor dem Hintergrund einer anthropologischen Verhaltensforschung,
wonach Aggression ein Ensemble von Mechanismen ist ,um sich gegen
andere mit schadigenden Mitteln zu behaupten oder durchzusetzen. "3
In englischen Berichten wird in diesem Zusammenhang von ,predatory

273 Wahl 2009: Aggression und Gewalt, S. 10.



| 275

business model“?™* gesprochen, bei dem raubtierhaft vor allem die
schwacheren Mitglieder eines Kollektivs anvisiert werden. Dabei scha-
digen diese Spiele nicht nur ihre Kunden, sondern langfristig auch das
Medium Computerspiel als eigenstandige Kunstform.?7

Die These hat weitreichende Konsequenzen, insbesondere im Hin-
blick auf Regulierungsanforderungen und Altersbeschrankungen, die ab-
schlie®end diskutiert werden.

4.2 MafRnahmen

Die folgende Liste mdglicher Malnahmen wurde aus den Interviews zu-
sammengestellt und den drei Spielergruppen zugeordnet. Der Schwer-
punkt liegt dabei auf den heuristischen Spielern.

4.2.1 Altersbeschriankung

Von allen Interviewpartnern wurde eine Anpassung der Altersbeschran-
kung aus verschiedenen Grinden abgelehnt. Industrievertreter mit einem
Bild der Spieler als rationale Marktteilnehmer sehen ohnehin kein Prob-
lem mit einzelnen Monetarisierungsmodellen, weil sie davon ausgehen,
dass die Spieler sich inzwischen daran gewohnt haben und damit umge-
hen kénnen.

Lorenzo von Petersdorff sieht die Alterskennzeichnung der USK als
ungeeignet, auch Monetarisierungsmodelle zu umfassen: ,Die strikte
Trennung zwischen Inhaltsrisiken bzw. dem Schutz vor entwicklungsbe-
eintrachtigenden Inhalten auf der einen und sogenannten Nutzungsri-
siken bzw. allgemeinen Verbraucherschutzregelungen auf der anderen

274 Cross 2017: How The Legal Battle Around Loot Boxes Will Change Video Games
Forever.
275 Smith 2018: How Corporations Are Destroying Video Games.
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Seite, ist gut und richtig. Bei Letzteren existieren bereits passgenaue ge-
setzliche Schutzregelungen. Zudem gehéren Themen wie Geschaftsfa-
higkeit, AGBs oder Datenschutz nicht in die Alterskennzeichnung, da die-
se sonst vollkommen verwassert wirden. Die Alterskennzeichnung bzw.
eine Zahl' ist kein geeignetes Mittel, um all diese komplexen Themenge-
biete gemeinsam und differenziert genug widerzuspiegeln. Dies wiirde im
Ergebnis hingegen zu weniger Orientierung fiihren und Minderjahrigen

)

eine Teilhabe am medialen Geschehen erschweren, da es fir Eltern nicht
mehr nachvollziehbar ist, welche der zahlreichen und von Grund auf ver-
schiedenen Themenkomplexe fir die Bewertung letztendlich ausschlag-
gebend war. Die Ausuibung des Elternprivilegs wiirde entsprechend stark
erschwert. Auch waren ausdifferenzierte Alterskennzeichen in vielen
Fallen kaum noch mdglich, stattdessen kdme es zu einer sprunghaften,
unangemessenen und wenig hilfreichen Verlagerung der Alterskennzei-
chen in den hohen Bereich der Altersfreigaben. Dieses Problem sollte un-
bedingt im Hinblick auf die Novellierung der Gesetze JuSchG und JMStV
beachtet werden. Nutzungsrisiken sollte hingegen mit Transparenz be-
gegnet werden, namentlich Gber Deskriptoren und Zusatzinformationen,
ohne dass diese Nutzungsrisiken aber selbst in die Alterskennzeichnung
einflieRen. Entsprechend handhabt es bereits das plattformgebundene
IARC-System, an deren Griindung die USK beteiligt gewesen ist.”

Der Suchtforscher Christian Montag betont, dass es noch an gesi-
cherten Erkenntnissen mangelt: ,,Ich habe mich lange eher gegen Regu-
lierung im Bereich der Computerspiele ausgesprochen, weil Regulierun-
gen und Gesetze in der Regel dem sich schnell bewegenden Onlinesektor
hinterherhinken. Altersvorgaben sind aber natirlich sehr hilfreich, auch
was die Inhalte der Computerspiele betrifft. Insgesamt baue ich auch auf
die gesunde Menschennatur und die Idee, dass Uber Psychoedukation
Einsicht und Verhalten gedndert werden kann. Da ich aber um die Macht
des Spieldesigns weil und das von mir formulierte Menschenbild zu op-
timistisch ist, wird es ggf. flankierende MalRnahmen des Gesetzgebers
brauchen, der Vorgaben macht, wie Spiele genau designed werden dir-
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fen. Dies gilt besonders dann, wenn die Gaming-Industrie sich nicht zlgig
von selber bewegt. Durch die Aufnahme der Gaming Disorder als eige-
nes Stérungsbild in den ICD-11 Katalog der Weltgesundheitsbehdrde ist
der Druck auf die Industrie zurecht stark gestiegen. Bevor wir in diesem
Bereich aber sinnvoll regulieren kdnnen, muss starker empirisch nachge-
wiesen werden, was genau ein gesundes Computerspiel ausmacht. Das
bedeutet eine konzentrierte Forschungsagenda, die von unabhangigen
Wissenschaftlern umgesetzt wird. Eine zentrale Frage lautet: Welche Ele-
mente dirfen beispielsweise in welcher Kombination in einem Compu-
terspiel verbaut werden, damit die Onlinezeiten nicht zu stark ausufern?
Diese Forschung ist aber kostspielig. Wer bezahlt das?*

André Walter hat eine pragmatische Sicht: ,USK 18 ist absoluter
Unsinn. Fir viele Jugendliche ist das ein Anreiz, genau da einzusteigen.
Warum war Doom so erfolgreich? Weil es verboten war. Das funktioniert
so nicht, davon halte ich Gberhaupt nichts. Vielleicht hilft es den Eltern, das
Spiel besser einzuschatzen, aber in wie weit prifen das die Eltern noch
oder kdénnen das uberhaupt? Auch sind die Kriterien nicht wirklich gut.
Es gibt Spiele ab 12, da bekommt man Herzrasen und Spiele ab 18, bei
denen man einschlaft. Die kognitive Belastung ware eigentlich ein bes-
serer Filter, als die Tatsache, ob Blut blau oder rot ist. Kein Scherz, da
wurden Spiele FSK 18 eingestuft, dann hat das Gamedesign das Blut der
Gegner blau gefarbt und sie Aliens genannt und schon waren sie FSK 12.*

4.2.2 Unterhaltungsangebote

Spieler der ersten Gruppe, die rational Uber ihre Ressourcen Geld, Zeit,
Aufmerksamekeit etc. verfugen, sind ideale Marktteilnehmer: Sie informie-
ren sich Uber die Spiele, die sie spielen, wagen ihre Investitionen gegen
den erwarteten Gewinn ab und geben firr Spiele nicht mehr aus als sie
dafiir rational budgetieren. Sie bendtigen keine MaRnahmen, um sie in
ihrem Handeln zu unterstutzen.
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Anders ist es bei den beiden anderen Gruppen, den heuristischen
und den gefahrdeten Spielern. Hier werden die im Folgenden genannten
MaRnahmen empfohlen.

4.2.3 Forschung fordern

Zu den gliicksspielahnlichen Spielen zahlt die Suchtforschung alle Spiele,
die juristisch nicht als Glucksspiele gelten, bei denen Spieler aber ahn-
liche Verhaltensmuster zeigen. Dazu gehoéren insbesondere Spiele mit
In-Game-Kaufen, unabhangig davon, ob die Kaufinhalte randomisiert
sind oder nicht. Diese Spiele zeigen aus 6konomischer Sicht eine ahnli-
che Pareto-Verteilung wie Gliicksspiele: Eine kleine Anzahl an Spielern
ist fur den groRten Teil der finanziellen Umsétze verantwortlich. Die Ahn-
lichkeit zum Gllcksspiel ergibt sich daher nicht aus der Spielmechanik,
sondern aus der psychischen Dynamik, die vor allem bei suchtgefahrde-
ten Spielern fatal ist.

Bei diesen Spielen wird von allen Interviewpartnern, auler von den
Industrievertretern, empfohlen, weitere Forschungen zu fordern, um die
Wirkung einzelner Spielelemente besser abschatzen zu kdnnen. Wirde
dabei ein Gefahrdungspotenzial nachgewiesen, sollten gliicksspielahn-
liche Spiele dhnlich wie Glucksspiele reguliert werden.

4.2.4 Deskriptoren verfeinern

Unabhangig von ihrer formaljuristischen Einordnung haben Spiele mit
Maoglichkeiten zu In-Game-Kaufen haufig manipulative bis aggressive
Mechaniken bei der Unterbreitung von Kaufangeboten. Hier wird emp-
fohlen, das Deskriptoren-System, das sich bei der Bewertung nach IARC
bewahrt hat, weiter zu differenzieren, um die Art der In-Game-Kaufe und
den Handlungsdruck auszuweisen, mit denen sich das Spiel monetari-
siert.
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4.2.5 Informationen aggregieren

Manipulative Monetarisierungsmodelle verleiten zu Impulsivkaufen unter-
halb der Schwelle rationaler Abwagungen. Hier sollte das Wissen von
Spielern und ihren Angehdrigen Uber die eingesetzten Spielmechaniken
und die Beeinflussungsabsicht verbessert werden. Es wird daher emp-
fohlen, ein Informationsportal zu schaffen, in dem die Monetarisierungs-
formen von Spielen analysiert werden, ahnlich wie der In-App-Purcha-
se-Inspector.?’® Zusétzlich kann eine Sammlung von Dark Game Design
Patterns erstellt werden?”?, in der manipulative Spielmechaniken sowie
Beeinflussungsstrategien gesammelt und kritisch diskutiert werden kon-
nen. Dieses Portal sollte mit anderen Initiativen des digitalen Jugend-
schutzes vernetzt und bekannt gemacht werden.

4.2.6 Mentale Kontenbildung unterstiitzen

Heuristische Entscheidungen werden innerhalb der mentalen Buchhal-
tung regelmafig falsch oder zumindest unangemessen verbucht. Dies
betrifft vor allem den Umgang mit Wahrscheinlichkeiten, die von Heuris-
tiken nicht adaquat verarbeitet werden. Spiele sollten daher um die Mdg-
lichkeit erweitert werden, den eigenen Ressourcenverbrauch besser ein-
zuschatzen. Dazu gehoren:

= Visualisierung der aufgelaufenen Kosten

m Visualisierung der verbrachten Spielzeit

= Mdglichkeiten der Fremd- oder Selbstsperrung bei Uberschreitung
von zeitlichen oder finanziellen Ausgaben, die vor Spielbeginn festge-
legt werden kénnen

= Angabe der Wahrscheinlichkeiten bei randomisierten Angeboten

276 www.pocketgamer.biz/the-iap-inspector
277 vgl. https://darkpatterns.org und https://www.darkpattern.games
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4.2.7 Gliucksspiele: Regulierung anwenden

Computerspiele, deren Monetarisierungsform den Kriterien von Gliicks-
spielen entsprechen, missen wie diese reguliert werden. Der Glicks-
spielstaatsvertrag basiert auf der Annahme, dass es zu viele Menschen
gibt, die mit Glucksspielangeboten nicht rational und eigenverantwortlich
umgehen koénnen. Wichtigstes Ziel der Regulierung ist es daher, ,das
Entstehen von Glucksspielsucht und Wettsucht zu verhindern und die
Voraussetzungen flr eine wirksame Suchtbekampfung zu schaffen.“2®
Wenn die Suchtgefahrdung von Gliicksspielen als derart hoch einge-
schatzt wird, dass ein gesamter Zweig der Unterhaltungsindustrie staat-
lich streng reguliert werden muss, sollten Computerspiele mit denselben
Merkmalen auch denselben Regularien unterworfen werden.

4.2.8 Informationen fiir padagogische Zielgruppen aufbereiten

Abschlielend wird empfohlen, diese Expertise zu verdffentlichen und fiir
verschiedene Zielgruppen padagogisch aufzubereiten, um einen Uber-
blick iber Monetarisierungsformen von Computerspielen auf verschiede-
nen Detailebenen zur Verfligung zu stellen. Der erste Teil dieser Empfeh-
lung ist mit der vorliegenden Veroffentlichung umgesetzt.

278 Bayerische Staatskanzlei 2011: Staatsvertrag zum Gliicksspielwesen in Deutsch-
land, § 1.1.
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