Monetarisierung von Computerspielen

Auszug aus der BLM-Schriftenreihe Band 109

von Prof. Dr. Jochen Koubek

JUST THIS APPLE, THANKS. ISTHATAPROBLEM? | | THIS IS LKEA | | ARE WE ON A FRICTIONLESS
THAT WILL BE T's JUST WEIRD TO \ PLATONIC IDEAL 1C?HLHNE? lg ATRAN LERVING
ONE DOLLAR REALIZE THAT EVERY | | EXCHANGE. CAGO AT HOYPHE SHULD
EXACTLY ? NO TAX OTHER TRANSACTION IV | | AN APPLE FoR | | £ SOLVE FoR SOIETHING?
OR ANYTHING? MY UFE WILL BE MORE | | A DOLLAR. OKAY, APPLES
THAT'S RIGHT. COMPLICATED THAN THIS. / T SEE. ARE $2.17 NOU.
) ' Y \ THAT'S ... PROBABLY
\ i BETTER FOR LS BOTH.
\

“

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

Einen Apfel fir einen Dollar — keine psychologischen Taktiken zur Preisverschleierung, keine verdeck-
ten Kosten, keine Datenspeicherung, keine Abonnements, keine Gebilihren — das platonische Ideal ei-
nes Verkaufs.

Computerspiele wurden nie zu diesen idealen Bedingungen verkauft. Seit ihren Anfangen sind sie Wa-
ren oder Dienstleistungen, Apfel, die man zu unterschiedlichen Preisen kaufen oder gegen Gebiihr
konsumieren kann. Es gibt Jahreskarten fiir Apfelplantagen, zu denen man jederzeit Zugang hat oder
die Moglichkeit, einen Apfel zu kaufen, wahrend er noch eine Blite ist — auch auf die Gefahr hin, dass
die Frucht hinterher nicht den Erwartungen entspricht. Oder man reserviert sich einen Apfel, der am
Baum hiangt, 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 Mog-
lichkeit, Spielgeld zu erwerben, das gegen kleine Apfelstiicke eingeldst werden kann. Neuerdings gibt
es Wundertiten, in denen vielleicht ein Apfel ist, vielleicht aber auch nur ein paar Bildchen.

All dies klingt niedlich und harmlos, die Metapher hat aber einige grundlegende Schwachen: Compu-
terspiele sind keine Apfel, sondern digitale Giiter und als solche nicht uneingeschrankt mit materiellen
Gutern vergleichbar. Bei digitalen Gltern gibt es keinen Mangel, dafiir sind sie in viel kleinere Einheiten
zerteil- und verkaufbarer als Apfel. Computerspiele werden nicht verbrauchend konsumiert, sondern
gebrauchend gespielt und der handelnde Umgang mit einem Spiel, das auf meine Handlungen reagiert,
entwickelt eine vollig andere psychische Dynamik als das Essen eines Apfels; insbesondere stellt sich
nicht bei jedem Spieler ein Geflihl der Sattigung ein, wahrend gleichzeitig ein unbegrenzter Vorrat zum
Kauf steht. Und schlieBlich haben manche Spielinhalte inzwischen einen so hohen Eigenwert, dass da-
raus eigene Markte entstehen, die weder reguliert noch kontrolliert werden.

Es ist daher grundfalsch, den Markt fir Computerspiele einfach als die digitale Form eines Waren-
markts zu behandeln, bei dem Gliter monetarisiert werden. Natdrlich gibt es viele Parallelen, aber auch
Unterschiede, die es zu beachten gilt.



Ausgangspunkt dieser Arbeit war die Beobachtung der Bayerischen Landeszentrale flir neue Medien,
dass sich bei Computerspielen seit einigen Jahren auch Monetarisierungsformen entwickelt haben, die
sich weit von einem solchen Markt entfernt haben. So weit, dass die Grenzen zum unlauteren Wett-
bewerb und des Jugendschutzes sichtbar und Forderungen nach Regulierung horbar werden. Aus die-
ser Beobachtung heraus wurde die vorliegende Expertise als Beitrag zu einer wachsenden Diskussion
Uber die Grenzen zwischen Geschaftsmodellen und Jugendmedienschutz in Auftrag gegeben. Da sich
darin Medienbildung, digitale Mindigkeit und gesellschaftliche Aufklarung einmal mehr als wichtige
Malnahmen erweisen, sollen diese Grenzen mdoglichst klar nachvollziehbar werden. Zu diesem Zweck
gliedert sich die Untersuchung in vier Kapitel:

Im ersten Kapitel wird die duRere und innere Okonomie beschrieben, mit der digitale Spiele die Auf-
merksamkeit, Motivation, Emotion und Zeit, aber auch Daten und Geld der Spieler erreichen wollen.
Ein besonderer Schwerpunkt wird dabei auf Gliicksspielen liegen, die in vielerlei Hinsicht einen Flucht-
punkt markieren, auf den sich Computerspiele derzeit zubewegen.

Im zweiten Kapitel werden verschiedene Arten untersucht, wie Menschen mit digitalen Spielen um-
gehen und es wird diskutiert, wie diese Menschen Konsumentscheidungen in Bezug auf Spielangebote
treffen. Den theoretischen Rahmen liefert die Verhaltenskonomie, die Entscheidungen nicht als rati-
onal-berechnend erklart, sondern als basierend auf kognitiven Abkilrzungen, die sich in vielen Fallen
als effizient und hilfreich erweisen, in manchen Situationen aber auch zu fatalen Fehleinschatzungen
verleiten. Die zentrale These ist, dass Monetarisierungsmodelle 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 Monetarisierungsmodelle Abonne-
ment, Werbung, Partnernetzwerke, Verkauf, Gebihren vorgestellt und in Bezug auf in Bezug auf Ri-
siko- und Gefahrdungspotenziale fir Kinder und Jugendliche diskutiert.

Das Fazit im vierten Kapitel schlagt MaRnahmen vor, wie auf die als besonders manipulativ identifi-
zierten Verfahren reagiert werden kann.

Computerspiele haben sich seit ihren kommerziellen Anfiangen in den 70er-Jahren zu dem nach TV
umsatzstirksten Sektor der Unterhaltungsindustrie entwickelt!, mit einem fiir das Jahr 2019 geschitz-
ten Umsatz von 152 Mrd. US-Dollar. Dieser Umsatz wird durch eine Vielzahl verschiedener Monetari-
sierungsformen erwirtschaftet.? Die beiden anfinglich méglichen Bezahlméglichkeiten, Zahlen-pro-
Spiel am Arcade-Automaten und Kaufen-von-Hard-und-Software fiir Konsolen und Homecomputer,
stehen prototypisch fiir zwei 6konomische Betrachtungsweisen von Spielen als Wirtschaftsglitern: ent-
weder eine Dienstleistung, fir 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 angekiindigten Cloud-Gaming-Angeboten fortsetzen und erweitern soll. Auf der anderen
Seite haben mobile Gerdte wie Handys, Smartphones und Tablets durch extrem niedrige Software-
preise ein Freemium-Modell hervorgebracht, bei dem der Kern eines Spiels kostenlos (free) angeboten
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wird, der Rest aber als Premiuminhalt in einem endlosen Prozess in kleinen und gréReren Transaktio-
nen verkauft wird.

Doch wahrend Abonnements mit einem monatlichen Festpreis zumindest plan- und budgetierbar blei-
ben, eréffnen Spiele mit Freemium-Angeboten die Mdglichkeit, flr ein Spiel insgesamt deutlich mehr
auszugeben als beim Kauf. Der tbliche Maximalpreis fir den Verkauf von Spielen hat sich seit Jahr-
zehnten wenig verandert, von 60 — 80 DM zu 60 — 80 Euro, obwohl die Produktionskosten um ein
Vielfaches gestiegen sind. Im Gegensatz dazu kann eine Einzelperson fiir ein Browser- oder Mobile-
Game mit Freemium-Monetarisierung problemlos mehrere Hundert 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 Hinsicht problematisch.

Aus Sicht des Game Designs kann dies erreicht werden, indem die Spielerfahrung zunachst bewusst
verschlechtert wird und anschlieBend Optionen angeboten werden, um sie kurz- oder langfristig zu
verbessern. Zusatzlich konnen diese Angebote noch mit einem Zufallsfaktor versehen werden, sodass
selbst Spieler, die bereit sind, eine Qualitdtssteigerung zu kaufen, nicht sicher sein kénnen, das Ge-
winschte auch tatsachlich zu erwerben.

Diese mehr oder minder subtile Form der Steuerung von Investitionsentscheidungen durch provozierte
Impulskaufe fiihrt insbesondere dazu, dass Menschen mit Schwachen in ihrer Impulskontrolle mehr
Geld fiir ein Spiel ausgeben, als sie urspriinglich vorhatten, oder sogar mehr, als sie sich leisten konnen.
Dabei wiére 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 manipu-
liert werden und bediirfen eines besonderen Schutzes. Aber auch bei Volljahrigen kann ein solcher
Schutz notwendig sein, wie er in anderen Bereichen, allen voran bei Gliicksspielen, seit langem etab-
liert ist.

Aber nicht nur diese politisch heil diskutierten Monetarisierungsformen werden in dem Text unter-
sucht. Zwar beanspruchen ihre Kontextualisierung und Besprechung einen grofRen Teil der Darstellung,
insgesamt werden aber alle gdngigen Formen angesprochen, mit Computerspielen Geld zu verdienen.
Deren Beschreibung und historische Einordnung sollen nicht zuletzt helfen, die Kontroversen um die
seit einigen Jahren beobachtbaren Monetarisierungsformen besser zu verstehen und einzuordnen.

Die Monetarisierungsformen werden in einen allgemeinen, verhaltens6konomischen Kontext gestellt.
Dies steht im Gegensatz zur klassischen Okonomie, bei der sich der Marktpreis fiir ein Spiel aus Pro-
duktionskosten, Angebot und Nachfrage bildet und Spielende als rationale Marktteilnehmer gesehen
werden, die sich bewusst fiir oder gegen eine Investition an diesem Markt entscheiden. Eine allge-
meine Spielokonomie berticksichtigt neben Geld weitere Ressourcen, darunter Zeit, Aufmerksamkeit,
Daten und soziale Kontakte, die fiir Spiele investiert und bei Kaufentscheidungen handlungsleitend
werden.

Dieser Umstand wird zunehmend im Game Design beriicksichtigt und einige der kontroversesten
Spiele der vergangenen Jahre zielen gerade auf Spieler, die ein Spiel nicht anhand seines Gegenwertes
in Geld bewerten. Aus dieser Beobachtung heraus soll die zentrale These begriindet werden:

Monetarisierungsformen von Spielen sind immer im Kontext von Gestaltung und Spielenden zu be-
werten.

Der Aspekt der Gestaltung wird im ersten, die Spielerinnen und Spieler im zweiten Kapitel vorgestellt.
,Bewerten” umfasst auch die normative Entscheidung, ob und welche Aspekte von Spielen einer be-
sonderen Regulierung bedurfen. Zwar werde ich keine Vorschlage unterbreiten, dennoch hoffe ich,



die notwendige Regulierungsdiskussion um die genannten Kontexte zu bereichern. Denn Regulierung
erfolgt derzeit in Deutschland vorwiegend unter inhaltlichen Gesichtspunkten, welche die Gestal-
tungsentscheidungen bei der Darstellung von Gewalt oder Sexualitat in Bezug auf die anvisierte Ziel-
gruppe der Spielenden berlicksichtigen. Das gewahlte Monetarisierungsmodell kann von der Regulie-
rung allerdings nur unzureichend bericksichtigt 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 gezeigt wird, reicht es nicht aus, Monetarisierungsformen allein unter einem finanziellen
Gesichtspunkt zu betrachten, der zusatzlich von Marktteilnehmern ausgeht, denen derartige Angaben
flr ihre Investitionsentscheidung ausreichen. Denn diese Entscheidungen werden nicht rein finanziell
getroffen, vor allem nicht im Spielverlauf — ein Umstand, der durch manipulatives Game Design ausge-
nutzt werden kann.

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

Konkrete Regulierungsvorschlage werden nicht gemacht, dafiir ist die Diskussion noch zu offen und
unklar, wer iberhaupt an ihr beteiligt werden sollte. Zumindest bei der letzten Frage kann diese Un-
tersuchung konkrete Vorschldge unterbreiten und ich hoffe, einen Beitrag zur Klarung geleistet zu
haben.

Die Expertise wird im Band 109 der BLM-Schriftenreihe in der Nomos Verlagsgesellschaft veroéffentlicht
(ISBN 978-3-8487-7943-7).
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