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1 Einleitung 
 
Die erste Trendanalyse des DJI-Projekts „Apps für Kinder“ gab einen 
Überblick über die aktuellen App-Angebote und stellte Genres vor, die im 
Bereich der Mobilspiele prägend sind. Dabei wurden besonders die für die 
Medienpädagogik interessanten Kreativ-Apps hervorgehoben, mit denen 
Kinder selbst multimediale Angebote gestalten können. So lernen sie, deren 
Entstehung nachzuvollziehen und zu reflektieren. 

Wie die Verbreitungszahlen zeigen, haben es anspruchsvolle und päda-
gogisch durchdachte Spiel- und Lernangebote allerdings schwer, sich im 
umkämpften App-Markt durchzusetzen. Äußerst profitabel sind dagegen 
eingängige Unterhaltungsspiele, die sich gut „zwischendurch“ spielen las-
sen: im Bus, in der Pause, unterwegs. Diese zugänglichen und freundlich 
anmutenden Titel sind aber oft nicht unproblematisch – besonders für jun-
ge Spielerinnen und Spieler.  

Im Bereich der App-Spiele beobachten wir das zunächst schwer ver-
ständliche Phänomen, dass sich in den großen Stores Tausende von Titeln 
tummeln, die zwar offensichtlich auf Kinder zugeschnitten sind, sich aber 
über raffinierte Bezahlmodelle finanzieren, die für die Kleinen gar nicht zu 
durchschauen sind. Extras und Gimmicks, wie virtuelle Kostüme und Spiel-
figuren, werden mit sogenannten „Premiumwährungen“ bezahlt, die den 
Umstand verschleiern, dass richtiges Geld verlangt wird. Oft wird sogar 
gezielt Frust erzeugt, um zu In-App-Käufen zu „motivieren“. Spiele, die 
unkomplizierten Spaß versprechen,  verursachen so Stress und Ärger. El-
tern sehen sich mit den Wünschen der Kinder nach teuren In-App-Käufen 
konfrontiert sowie mit dem Problem, die Geräte gegen Mikrotransaktionen 
absichern zu müssen. 

Mit dem riesigen Erfolg der Smartphones, die sich immer stärker auch 
unter Kindern durchsetzen, wächst das Problem immer weiter an. Ein um-
kämpfter Milliardenmarkt ist entstanden. Vielen kommerziell orientierten 
Anbietern geht es dabei schon lange nicht mehr um kindgerechte Inhalte. 
Sie optimieren vielmehr raffinierte Tricks, um die Spielerinnen und Spieler 
möglichst stark an die virtuellen Angebote zu binden und ihnen so viele 
virtuelle Güter wie möglich zu verkaufen. Pädagogisch durchdachte Titel 
drohen so unterzugehen. Eltern sind in der Pflicht, sich die Spiele, mit de-
nen sich die Kleinen beschäftigen, ganz genau anzuschauen, die Nutzung 
kommunikativ zu begleiten und die Kinder über mögliche Risiken aufzuklä-
ren. Nur wenn Eltern, Pädagoginnen und Pädagogen selbst gut über diese 
Phänomene informiert sind, können sich auch dazu beitragen, die dringend 
benötigte digitale Medienkompetenz zu vermitteln. Damit sie dies sein kön-
nen, benötigen sie allerdings zugängliche, aktuelle und auf die Probleme 
zugeschnittene Informationsquellen.  

In dieser Ausgabe der Trendanalysen werden vor allem die beliebten 
Free-to-play-Spiele näher unter die Lupe genommen. Wie sind diese aufge-
baut, welche Strategien verfolgen die Entwickler, wie binden sie die Spiele-
rinnen und Spieler an sich und warum sind sie so profitabel? In diesem Zu-
sammenhang werden auch die Mikrotransaktionen behandelt, die es ermög-
lichen, virtuelle Ware bargeldlos zu erwerben. Die typischen Mechanismen 
der Free-to-play-Spiele werden exemplarisch anhand einer App verdeut-
licht, die das DJI für die Datenbank „Apps für Kinder“ untersucht hat. Au-
ßerdem wird ein Überblick über das Genre der „Casual Games“ (Gelegen-
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heitsspiele) gegeben. Wie entstanden diese und welche Spielmechanismen 
machen sie so erfolgreich?  

Abschließend wird die Frage erörtert, welche Auswirkungen durch die 
Ausbreitung der App-Spiele auf das Konsumverhalten von Kindern und 
Jugendlichen zu erwarten sind. Wie kann ein vernünftiger Umgang mit „vir-
tuellen Gütern“ vermittelt werden? Im Anhang werden die wichtigsten Zah-
len und Ergebnisse aus der KIM-Studie 2016 sowie anderen aktuellen statis-
tischen Veröffentlichungen zusammengefasst. 

 
 
2  Free-to-play-Spiele – Überblick und Tipps für 

Eltern 
 
 
Free-to-play – oft ein teures Vergnügen 

 
In der ersten Trendanalyse wurde aufgezeigt, wie vielschichtig und wider-
sprüchlich das aktuelle Spektrum der Kinder-Apps ist. Es stehen zahlreiche 
Titel zur Verfügung, die  pädagogisch durchdacht sind und dazu anregen, 
sich reflektiert mit digitalen Medien auseinanderzusetzen. Leider aber ist es 
so, dass kindgerechte Angebote Ausnahmen bleiben. In den App Stores 
finden sich dagegen Tausende von Spielen, die als Freemium- oder Free-to-
play-Titel angeboten werden. Sie sprechen auch junge Spielerinnen und 
Spieler mit niedlichen Figuren an und  knüpfen oft an beliebte Marken und 
Franchises an.  

Scheinbar eine tolle Sache: Aufwändig produzierte und attraktive Spiele 
zum Nulltarif. Sie lassen sich schnell herunterladen, begeistern mit schöner 
Grafik und einem eingängigen Spielprinzip. Sie schmeicheln dem Ego mit 
schnellen Erfolgserlebnissen und virtuellen Geschenken und Auszeichnun-
gen. Zu schön um wahr zu sein? Tatsächlich, denn natürlich werden solche 
Angebote produziert, um Geld zu verdienen. Je weiter man kommt, desto 
häufiger kommen kalkulierte Spaßbremsen zum Einsatz. Bald ist das Dis-
play überdeckt mit Sanduhren, die oft tagelange Zwangspausen anzeigen. 
Der Schwierigkeitsgrad steigt so stark an, dass sich die Levels nur noch mit 
Zusatz-Items bewältigen lassen.  

Für all diese Hemmnisse bieten die Spiele aber eine einfache Lösung: 
Spielgeld in Form von virtuellen Goldmünzen oder Diamanten. Damit 
können alle Pausen und Hindernisse leicht beseitigt werden. Der Haken 
dabei: Der Vorrat ist schnell erschöpft.  Will man unbeschwert weiterspie-
len, müssen zusätzliche virtuelle Preziosen erworben werden – gegen echtes 
Geld. Immer teurer wird das Weiterkommen. Aus dem scheinbar kostenlo-
sen Spaß wird ein richtig teures Vergnügen. Die Kosten stehen bald in kei-
nem Verhältnis mehr zum Gebotenen. Weitere problematische „Features“ 
solcher Apps sind Werbeeinblendungen, Facebook-Anbindungen und Chat-
Fenster.  

Free-to-play-Angebote, die mit solchen Tricks versuchen, möglichst viel 
Geld zu generieren, sind keine Ausnahmen. Ganz im Gegenteil: Der App-
Markt „lebt“ von diesem Geschäftsmodell. Nach einer Erhebung des 
„Bundesverbands interaktive Unterhaltungssoftware e. V.“ betrug der Um-
satz mit Spielen für Mobiltelefone in Deutschland 2015 315 Mio. Euro, 
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davon entfielen 295 Mio. Euro auf Zusatzinhalte.
1
 Das bedeutet, dass nur 

die wenigsten Apps auf „faire“ Verkaufsmodelle setzen: dass also ein kom-
plettes Spiel zu einem klar ausgewiesenen Preis angeboten wird. Stattdessen 
werden die großen Umsätze mit undurchsichtigen und gerade für Kinder 
nicht nachvollziehbaren In-App-Käufen generiert.  
 
 
Spiele-Apps im Test – die Ergebnisse der Stiftung Warentest 

 
Die Stiftung Warentest prüfte 2017 50 Spiele-Apps aus den Hitlisten der 
App-Stores. Das Urteil fällt deutlich aus: Keine einzige konnte empfohlen 
werden. Am kritischsten wurden die In-App-Käufe bewertet. Nur drei Apps 
waren in dieser Hinsicht „unbedenklich“, zwölf dagegen „bedenklich“ und 
gleich 35 „inakzeptabel“. Große Probleme sieht die Stiftung auch in Bezug 
auf Werbung, Chat-Möglichkeiten und Verlinkungen:  
 

„Was wir […] gefunden haben, ernüchtert und alarmiert. 19 Apps schützen 
Kinder zu wenig vor Mobbing und unangemessener Kontaktaufnahme durch 
Fremde. 19 Apps nerven mit Werbung, die sich ohne klare Kennzeichnung mit 
dem Spiel vermischt. Viele verleiten oder drängen zum Geldausgeben; zweistellige 

Eurobeträge sind schnell weg.“
 2

 
 

Die große Mehrzahl der getesteten Titel weist darüber hinaus „sehr deutl i-
che Mängel“ in den Allgemeinen Geschäftsbedingungen (AGB) auf. 41 
Apps wird noch dazu ein „kritisches“ Datensendeverhalten attestiert:  
 

„Die meisten sammeln Daten der Spieler, auch solche, die für das Spi el nicht 
notwendig sind, wie Mobilfunkanbieter oder Geräte-Identifikation. Etliche Apps 
kontaktieren gleich beim Spielstart mehrere Werbenetzwerke. 27 der 50 Apps 
senden Daten, mit denen Smartphones und Nutzer mit überschaubarem Auf-
wand identifiziert werden können.“

 
 

 
 
Free-to-play-Angebote in der Datenbank „Apps für Kinder“  

 
Für die Datenbank „Apps für Kinder“ wurden zahlreiche Spiele getestet, 
die als Free-to-play-Versionen angeboten werden. Die Spannbreite reicht 
von tatsächlich kostenlosen Vollversionen (z. B. LEGO-Spiele wie „Juniors 
Create & Cruise“ oder „City My City 2“) über Spiele, bei denen weitere Le-
vels oder Features freigeschaltet werden können (z. B. „Die Schlümpfe: Die 
Spiele“ oder „Scribblenauts Unlimited“) bis hin zu Titeln, die ganz auf den 
Verkauf von virtuellem Spielgeld zugeschnitten sind und die massiv zu In-
App-Käufen drängen (z. B. das in der ersten Trendanalyse vorgestellte 
„Farmville – Tropic Escape“). 

Unsere Analysen zeigen, dass sich in der Kategorie der Spiele, die künstli-

che Währungen verwenden, einige grundsätzliche Strategien immer wieder 

 

 
1  BIU (2016): Markt für Spiele-Apps wächst in Deutschland um 31 Prozent. Online unter: 

https://www.biu-online.de/blog/2016/04/28/markt-fuer-spiele-apps-waechst-in-deutschland-um-
31-prozent/, abgerufen am 10.4.2017. 

2  Stiftung Warentest (2017): „Viel zu verlieren“. „test“, Juli 2017, S. 26 – 32. 

https://www.biu-online.de/blog/2016/04/28/markt-fuer-spiele-apps-waechst-in-deutschland-um-31-prozent/
https://www.biu-online.de/blog/2016/04/28/markt-fuer-spiele-apps-waechst-in-deutschland-um-31-prozent/
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identifizieren lassen, die zu Käufen „motivieren“ sollen. Die wichtigsten 

werden in Kap. 4.2 näher dargestellt. In unserer Datenbank führen solche 

problematischen Vermarktungsstrategien zu Abwertungen. Insgesamt raten 

wir von Apps mit In-App-Zahlungen für künstliche Währungen ab. Eine 

exemplarische Analyse der Kaufanreize eines Freemiums-Titels stellen wir 

ausführlich in Kap. 4.3 dieser Trendanalyse dar. 
 
 
Hinweise für Eltern 

 
Es wird deutlich, dass Eltern sich nicht von der niedlichen Aufmachung der 
Apps täuschen lassen sollten. Sie sollten Kinder beim Spielen begleiten und 
ganz genau hinschauen, welche Apps installiert werden. Das medienpäda-
gogische Portal „klick-tipps.net“ hat die wichtigsten Tipps für Eltern zu-
sammengestellt (siehe nächste Seite). Darüber hinaus empfiehlt die Stiftung 
Warentest, das Geld zurückzufordern, wenn Kinder teure In-App-Käufe 
getätigt haben: „Nach der Erfahrung der Verbraucherzentralen zeigen sich 
viele Anbieter bei Beschwerden kulant“.  
 
 
Free-to-play-Angebote in den App-Stores  

 

Dass die meisten Freemium-Titel für Kinder nicht geeignet sind, steht au-

ßer Frage. Unklar ist allerdings, in welchem Umfang diese tatsächlich von 

Kindern gespielt werden. Die Publisher behaupten, diese Angebote richte-

ten sich, trotz der kindlichen Aufmachung, hauptsächlich an Erwachsene. 

Darauf wird allerdings auf den bunten Seiten der großen Stores nicht hin-

gewiesen. 

Ein Ausweg sollen die ausgewiesenen Kinder- und Familienbereichen 

sein. Solange die Kleinen sich in diesen bewegen, sollten sie nicht mit prob-

lematischen Titeln konfrontiert werden. In Apples App Store scheint dies 

auch ganz gut zu funktionieren. Hier finden sich im Kinderbereich zwar 

einige Titel, die per In-App-Kauf weitere Inhalte anbieten, wie z. B die 

Freischaltung der Vollversion oder zusätzliche Levels. Spiele, die künstliche 

Währungen einsetzen, sind hier aber nicht vorhanden.
3
  

Ein anderes Bild ergibt sich im Google Play Store, der die Android-

Geräte mit Apps versorgt. Dessen „Familienbereich“ enthält Titel, die sich 

für das Programm „Designed for Families“ qualifiziert haben und, nach 

Google, „vertrauenswürdige, erstklassige und altersgemäße“ Inhalte „für die 

ganze Familie“ bieten, insbesondere für Kinder unter 13 Jahren.
4
 

 

 

 

 
3  Überprüft wurde dies anhand der „Hits“ im Kinderbereich. Trotzdem ist auch im Apple App 

Store der Kinderbereich nicht klar vom Rest des Angebots abgetrennt.  
4  Google Play: Richtlinienübersicht für Entwickler. Online unter: 

https://play.google.com/intl/de/about/developer-content-policy-print/, abgerufen am 13.3.2017. 

https://play.google.com/intl/de/about/developer-content-policy-print/
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Der „Schnellcheck Kinder-Apps“ von klick-tipps.net5 
 
Kinder sind von Smartphones und Tablets fasziniert. Gerade für jüngere Kin-
der ist die Bedienung mit einfachen Handbewegungen schnell erlernbar. Doch 
den sicheren Umgang mit mobilen Geräten müssen Kinder erst erlernen.  
 
 Sicherheitseinstellungen aktivieren 

 
Viele Apps enthalten nicht kindgerechte Inhalte und Verlinkungen, die das 
Kind ins Internet bzw. in Shops führen. Viele Risiken können minimiert wer-
den, wenn die richtigen Sicherheitseinstellungen am Gerät vorgenommen wer-
den. Wie Sie Smartphone und Tablet sicher einstellen, erklärt  
surfen-ohne-risiko.net. 

 
Apps vorher testen 

 
Um sicher zu gehen, dass Ihr Kind mit keiner ungeeigneten App spielt, probie-
ren Sie die App am besten vorher aus. Idealerweise testen Sie die App voll-
ständig. 
 
 Beim Spielen begleiten 

 
Begleiten Sie Ihr Kind beim Spielen und lassen Sie es nicht alleine mit 
Smartphone oder Tablet! 
 
 Sichere Kinder-Apps erkennen 

 
Gute Kinder-Apps ... 

 verlangen nur die nötigsten Berechtigungen bei der Installation und 
schützen die Privatsphäre 

 sind ansprechend gestaltet, leicht zu bedienen und bieten Hilfe 
 wecken Neugier und Kreativität 
 enthalten keine ängstigenden oder ungeeigneten Inhalte 
 verzichten auf ablenkende, ängstigende und ungeeignete Werbung 

sowie In-App-Käufe 
 verzichten auf Verlinkungen zu Social Media, App-Shops, E-Mail-

Konten oder ungeeigneten Webseiten 
 enthalten eine Kontaktadresse zum Anbieter  

Ein Informationsblatt für Eltern ist abrufbar unter: 

http://www.jugendschutz.net/fileadmin/download/pdf/Smartphone_und_
Tablet_sicher_in_Kinderhand.pdf 

 

 
5
 https://www.klick-tipps.net/kinderapps/sicherheits-tipps/, Abdruck mit freundlicher Genehmigung 

von jugendschutz.net 
 

http://www.surfen-ohne-risiko.net/mobil/
http://www.surfen-ohne-risiko.net/mobil/
http://www.jugendschutz.net/fileadmin/download/pdf/Smartphone_und_Tablet_sicher_in_Kinderhand.pdf
http://www.jugendschutz.net/fileadmin/download/pdf/Smartphone_und_Tablet_sicher_in_Kinderhand.pdf
https://www.klick-tipps.net/kinderapps/sicherheits-tipps/
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In den „Apps-Top-Charts“ des Familienbereichs finden sich (Anfang März 

2017) unter den 25 Top-Titeln 19 Spiele, die In-App-Käufe anbieten und 

15, die Werbung enthalten.
6
 Die kostenlosen Titel ohne In-App-Angebote 

sind dabei ausschließlich Werbeprodukte von großen Franchises wie 

LEGO.  
Unter den 25 erfolgreichsten Spielen des Familienbereichs befanden sich 

Mitte März 14, die In-App-Käufe über zehn Euro und elf Titel, die Zusatz-

inhalte sogar für über 50 Euro anboten.
7
 Spitzenreiter war „Roblox“ von 

Roblox Corporation mit Artikeln für bis zu 208,70 Euro. Solch hohe Preise 
werden dabei vor allem für virtuelle Zahlungsmittel (wie „Diamanten“) ve r-
langt. Da diese ständig ausgegeben werden sollen, müssen sie immer wieder 
nachgekauft werden. Beim Spielen können so Kosten in unbegrenzter Höhe 
anfallen. 

Unsere Sichtung zeigt die außerordentlich große Verbreitung von Titeln, 

die auf In-App-Käufe setzten. Der Spitzenreiter unter den Free-to-play-

Spielen des Familienbereichs, „FIFA Mobile“, wurde „10 bis 50 Millionen“ 

Mal installiert. Die „Wortsuche“ auf Platz 25 d ieser Kategorie verzeichnet 

immerhin noch „100.000 – 500.000“ Installationen. Die Verbreitung päda-

gogisch anspruchsvoller Apps, die gegen einmalige Zahlung verkauft wer-

den, erfolgt dagegen in ganz anderen Größenordnungen. Ein Titel wie 

„Connie Uhrzeit“ (Platz 7 der Bezahl-Apps), der ohne Werbung und In-

App-Käufe auskommt, kommt auf „1000 – 5000“ Installationen. 

Es lässt sich also festhalten, dass auf Kinder zugeschnittene, für diese 

aber nicht geeignete Freemium-Titel in den Stores nicht nur vorhanden 

sind, sondern sogar die mit großem Abstand verbreitetsten. Bedenklich ist, 

dass solche Titel sogar den „Familienbereich“ von Googles Play Store  do-

minieren. 
 
 
 

3  Gelegenheitsspiele und digitale  
Verkaufsmodelle 

 

3.1 Casual und Core Gaming 
 

Bevor näher auf die Vermarktungsstrategien eingegangen wird, die in aktu-

ellen Free-to-play-Titeln zum Einsatz kommen, soll kurz dargestellt werden, 

wo diese Spiele eigentlich herkommen. Kurzweilige Softwaretitel für zwi-

schendurch gibt es nämlich schon sehr lange.   

Videospiele haben sich im Verlauf ihrer nunmehr fast fünfzigjährigen 

Geschichte, der technischen Entwicklung folgend, stark gewandelt. Am 

Anfang war das Geschehen abstrakt und stilisiert. Die eigentliche Handlung 

entfaltete sich in der Fantasie. Minimalistische Spielfiguren wie Pac-Man 

oder Mario wurden zu Ikonen. Heute dagegen ermöglichen spezialisierte 

Grafikprozessoren die Darstellung detaillierter dreidimensionaler Welten. 

Aus den Pixelhelden sind differenzierte Avatare geworden. 

 

 
6  Abgerufen am 7.3.2017. 
7  Abgerufen am 17.3.2017.
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Dies spiegelt sich auch im Spielgeschehen wider. 1979 zog in Ataris 

„Adventure“ (Abb. 1) ein quadratischer Held aus, ein pfeilförmiges Schwert 

zu finden, mit dem sich abstrakte Drachen besiegen ließen. Heutige Rollen-

spiele werden dagegen filmreif inszeniert, wollen epische, komplexe Ge-

schichten erzählen. Für den Rollenspielklassiker „Skyrim“ aus dem Jahr 

2011 (Abb. 2) wurden z. B. 60.000 Zeilen Dialog aufgenommen.
8
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Abb. 1 (links): In „Adventure“ (Atari, 1979) wird der Held noch als Quadrat dargestellt. 

Der Pfeil steht für sein drachentötendes Schwert. Abb. 2 (rechts): Skyrim (Bethesda Game 

Studios, 2011) bietet 32 Jahre später ein ähnliches Szenario in einer filmreifen Inszenierung.   

 

Open-World-Spiele bieten frei erkundbare Spielwelten. Online-Rollenspiele 

lassen Communities mit Millionen von Abenteurerinnen und Abenteurern 

entstehen, die gemeinsam Fantasiewelten erkunden. Teure und technisch 

aufwändige Virtual-Reality-Systeme drängen auf den Markt. Mediale Beach-

tung findet vor allem der Teil der Gaming-Industrie, der komplexe und 

beeindruckende Angebote für ambitionierte Spielerinnen und Spieler pro-

duziert, die als „Core Gamer“ (abgeleitet von „hardcore“) bezeichnet wer-

den.  

Auf der anderen Seite entwickelte sich aber parallel dazu, weniger im 

Rampenlicht stehend, ein überaus lukrativer Markt für diejenigen, denen 

diese Spiele zu unzugänglich und intensiv sind und die einfach einmal „zwi-

schendurch“ spielen möchten: die „Casual Gamer“ (Gelegenheitsspieler).
9
  

 
 
Casual Gaming 

 
Wer sind die typischen Casual Gamer? Eine differenzierte Definition hat 

Ernst Adams 2002 aufgestellt.
10

 Er ordnet dabei Videospielerinnen und  
-spieler nach 15 gewichteten Items in eine Skala von „ultra hardcore  – ob-
sessive“ bis „ultra casual – non gamer“. Casual Gamer zeichnen sich u. a. 
dadurch aus, dass sie nicht so lange spielen, sich nicht so gut mit der Tech-

 

 
8  Insidegames.ch (2011): The Elder Scrolls V: Skyrim – über 60.000 Dialoge. Online unter: 

http://www.insidegames.ch/the-elder-scrolls-v-skyrim-ueber-60-000-dialoge/,  
abgerufen am 3.3.2017. 

9  Vgl. z. B. Middelberg, Amélie (2014): Zwischen Casual und Core – Wer oder was ist eigentlich 
ein „echter Gamer“? Online unter: http://www.giga.de/extra/netzkultur/specials/zwischen-
casual-und-core-wer-oder-was-ist-eigentlich-ein-echter-gamer-kolumne/, abgerufen am 
14.3.2017. 

10   Adams, Ernest  (2002): From Casual to Core: A Statistical Mechanism for Studying Gamer 
Dedication. Online unter: 
http://www.gamasutra.com/view/feature/131397/from_casual_to_core_a_statistical_.php, ab-
gerufen am 22.3.2017. 

http://www.insidegames.ch/the-elder-scrolls-v-skyrim-ueber-60-000-dialoge/
http://www.giga.de/extra/netzkultur/specials/zwischen-casual-und-core-wer-oder-was-ist-eigentlich-ein-echter-gamer-kolumne/
http://www.giga.de/extra/netzkultur/specials/zwischen-casual-und-core-wer-oder-was-ist-eigentlich-ein-echter-gamer-kolumne/
http://www.gamasutra.com/view/feature/131397/from_casual_to_core_a_statistical_.php
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nik auskennen, nicht immer das Neuste haben müssen und in den Spielen 
keine besonderen Herausforderungen suchen. Außerdem besitzen sie eine 
geringere Frustrationstoleranz, suchen nach einfach zu erreichenden Beloh-
nungen. 

Casual Gamer nutzen zum Spielen keine aktuellen Konsolen oder teure 

Gaming-PCs, sondern vorhandene Technik, wie preiswerte Computer und 

Smartphones. Gelegenheitsspiele kommen oft mit tausendmal weniger 

Speicherplatz aus als aktuelle „Core“-Hits und lassen sich schnell und un-

kompliziert herunterladen, laufen auch auf „veralteten“ Rechnern. 

Die „typischen“ Casual Gamer gibt es aber nicht, die Spiele richten sich 

an unterschiedliche Zielgruppen. Unter den Spielerinnen und Spielern des 

beliebten Puzzlespiels „Bejeweled Blitz“ machen Frauen einen Anteil von 

fast 80 Prozent aus. Die meisten sind über 25 Jahre alt.  Candy Crush 

spricht zu 60 Prozent Spielerinnen an und ist in der Altersgruppe zwischen 

10 und 50 Jahren am beliebtesten. Dagegen wird der sehr kompetitive Mo-

biltitel „Clash of Clans“ zu 77 Prozent von Männern gespielt. Die meisten 

von ihnen sind zwischen 21 und 35 Jahre alt.
11

  

Es ist dabei allerdings zu berücksichtigen, dass diese Auswertungen die 

Inhaber der Geräte berücksichtigen, während z. B. Kinder meist über ihre 

Eltern angemeldet sind. 

 
 
3.2 Die Anfänge der Casual Games  

 

Unkomplizierte Zwischendurchspiele sind keine Erfindung des Smartpho-

ne-Zeitalters, sie erfreuen sich schon lange großer Beliebtheit. Im Zeitalter 

der massenproduzierten technischen Innovationen faszinierten von Anfang 

an verblüffende Spielgeräte das Publikum. Ab Ende der Fünfzigerjahre 

wurden Flippermaschinen populär, die in Kneipen oder Spielhallen standen 

und gegen Einwurf von 20 Pfennig ein ganz neues Spielerlebnis boten. Da-

bei konnte das zunächst zufällig erscheinende Geschehen auf eine erstaun-

lich differenzierte Weise durch den Einsatz der Bedienhebel (Flipper) ge-

steuert werden. Wurden genug Groschen investiert, konnte man lernen, die 

komplexe Maschine zu beherrschen und High-Scores erreichen, sich und 

andere übertreffen. „Flippern“ wurde zum gemeinsamen Erlebnis, Spielhal-

len wurden zu beliebten Treffpunkten.  

Anfang der Siebzigerjahre folgte die Ära der Videospiele. Das Spielge-

schehen war zunächst abstrakt und sprach vor allem technisch Interessierte 

und Science-Fiction-Fans an. Ein Mainstream-Phänomen wurden die 

Arcade-Konsolen erst mit zugänglichen Titeln wie „Pac-Man“ (Namco, 

1980) oder „Donkey Kong“ (Nintendo, 1981), die als die ersten Casual Ga-

mes gelten. Sie sind bunt, nicht so gewalttätig, verfügen über sympathische 

Charaktere und eine nachvollziehbare und anschlussfähige  Handlung. Im 

Gegensatz zu anderen Spielen der Zeit, in denen Aliens die Welt eroberten 

 

 
11  Mason, Mike (2013): Demographic Breakdown of Casual, Mid-Core und Hard-Core Mobile 

Games. Online unter: http://developers.magmic.com/demographic-breakdown-casual-mid-
core-hard-core-mobile-gamers/#prettyPhoto, abgerufen am 22.3.2017. 

 

http://developers.magmic.com/demographic-breakdown-casual-mid-core-hard-core-mobile-gamers/#prettyPhoto
http://developers.magmic.com/demographic-breakdown-casual-mid-core-hard-core-mobile-gamers/#prettyPhoto
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(Space Invaders, Galaga) oder für die man eine knifflige Steuerung erlernen 

musste (Battle Zone, Asteroids), waren solche Angebote auch für diejenigen 

attraktiv, denen Videospiele sonst zu aggressiv und zu abstrakt waren. In 

der Folge entflohen die Automaten den Kneipen und den lauten Spielhallen 

und wurden auch in Cafés und Kaufhäusern aufgestellt, luden zum Zwi-

schendurchspielen beim Einkaufsbummel oder nach der Schule ein. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 3 (links): Spiele wie „Donkey Kong“ (Nintendo, 1981) sprachen mit ihrer niedlichen, 
übersichtlichen Grafik und ihrem leicht verständlichen Spielablauf ein großes Publikum an. 
Abb. 4 (rechts): Abstrakte Spiele wie Tempest (Atari, 1980) begeisterten dagegen eher Tech-
nik-Fans. 

 

 

Erste „Mobilgeräte“ 

 

Bereits Ende der Siebzigerjahre erschienen die ersten mobilen elektroni-

schen Geräte. Unkomplizierte und zugängliche Spiele für die ganze Familie 

erwiesen sich auch in diesem Bereich als besonders erfolgreich. Ein früher 

Klassiker war 1978 der von Ralph Baer entwickelte Spielautomat „Senso“ 

(Abb. 5). Abwechselnd müssen Ton- und Farbfolgen von ansteigender Län-

ge nachgespielt werden.  
 

 

 

 
 
 

 

 
 
Abb. 5 (links): „Senso“ (engl. „Simon“, MB) 
Abb. 6 (Mitte):  Game and Watch „Mickey Mouse” (Nintendo, 1981)  
Abb. 7 (rechts): „Tetris” in der Gameboy-Version (Nintendo, 1989) 

 
Ab Anfang der Achtzigerjahre war dann die „Game & Watch“-Reihe von 

Nintendo ein Verkaufshit. Die kompakten Geräte boten einfach zu lernen-
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de, aber schwer zu meisternde Spielszenarien auf einem LCD, das erstaun-

lich detaillierte Grafiken ermöglichte (Abb. 6). Kinder nahmen die lustigen 

Spiele, die gleichzeitig auch Digitaluhren waren, mit in die Schule. Noch 

beliebter war ab 1989 Nintendos „Gameboy“, auf dem sich über Module 

immer wieder andere Games spielen ließen. Das Spielmodul „Tetris“ wurde 

zu einem Klassiker des „Casual Gamings“ (Abb. 7). 

 
 
3.3 Zwischendurchspiele und Bezahlmodelle   
 

Solange es Videospiele gibt, stellt sich den Entwicklern die Frage, wie man 

mit diesen eigentlich immateriellen Gütern am besten Geld verdient. Zu-

nächst liefen die Spiele auf kostspieligen Arcade-Automaten, die extra für 

die jeweiligen Titel hergestellt und designt wurden. In den Spielhallen muss-

te für jedes Spiel „eine Mark“ geopfert werden. Da dies auf Dauer ein teu-

rer Spaß war, setzen sich schon früh Systeme für zu Hause durch. Ab 1977 

war Ataris VCS-System mit austauschbaren Spielmodulen überaus erfolg-

reich und verkaufte sich etwa 30 Millionen Mal.  

Ab Mitte der Achtzigerjahre bestimmten dann Heimcomputer und 

Nintendos NES-Konsole die Videospielwelt. Die Spiele wurden auf Modu-

len oder Disketten geliefert, die man nach Belieben sammeln, tauschen oder 

weiterverkaufen konnte. Als sich in den frühen Neunzigerjahren PCs mit 

Internetanschluss durchsetzten, wurde schon mit anderen Vermarktungs-

modellen experimentiert. Spiele-Magazine legten Disketten mit Probierver-

sionen bei. Gefielen diese, konnte anschließend eine Vollversion bestellt 

oder gegen eine Gebühr freigeschaltet werden. Der 3D-Shooter „Doom“ 

(Id Software, 1993) wurde auf diese Weise ein Bestseller. „Shareware“-Spiele 

wurden kostenlos angeboten und setzten meist auf faire Nutzer, die den 

Entwicklern auf freiwilliger Basis Geld überwiesen. 

Bedeutend wurde das Geschäft mit virtuellen Angeboten aber erst im 

Zeitalter der schnellen Internetleitungen, die es ermöglichten, die Spiele 

direkt von den Servern der Entwickler herunterzuladen. Per Kreditkarte 

lassen sich solche Angebote auf unkomplizierte Weise bezahlen.  
Da sich die PCs auch in Büros und unter technischen Laien immer stärker 
durchsetzten, wurden Zwischendurchspiele äußerst erfolgreich. Portale wie 
„Big Fish Games“ (seit 2002) bieten zugängliche Spiele zum direkten Down-
load an. Die lassen sich eine Stunde kostenlos spielen, danach muss die 
Vollversion gegen Bezahlung freigeschaltet werden. Aufgrund des großen 
Erfolgs wurden bald täglich neue Spiele veröffentlicht und Abomodelle 
eingeführt.  

So bildeten sich rasch, in der Flut der Veröffentlichungen, die grundsätz-
lichen Schablonen des Casual Gamings heraus, die bis heute tausendfach 
variiert werden: Hidden Object, Tower Defence, Match Three, Bubble 
Shooter, Marble Shooter, Solitaire und einfach strukturierte Adventures. 
Besonders erfolgreich war z. B. ab 2000 das von „Popcap Games“ entwi-
ckelte Match-Three-Game „Bejeweled“, das sich über 75 Millionen Mal 
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verkaufte.
12

 Auch zahlreiche andere Titel fanden millionenfache Verbrei-
tung. 

 

 

Browser- und Facebook-Spiele 

 
Als das Internet sich allgemein durchsetzte, erlebten die Casual Games ei-
nen weiteren Boom in Form von Browserspielen. Die müssen nicht extra 
installiert werden, sondern laufen, wie der Name andeutet, direkt im Brow-
ser ab. Sie locken mit einem unkomplizierten, zunächst kostenfreien Zu-
gang und eingängigen Spielmechaniken. 

 Während diese Spiele meist simplen Mustern folgen, zeichnen sich die 
Portale, die diese anbieten, durch Einfallsreichtum in Bezug auf die Ver-
marktung aus. Das Spielgeschehen wird z. B. von Werbung umrahmt, wei-
tere Anzeigen werden in erzwungenen Spielunterbrechungen eingeblendet. 
Vollversionen lassen sich, zeitlich beschränkt, nur als „Abos“ freischalten. 
Browser-Games etablierten auch (neben den Online-Rollenspielen) das An-
gebot von Zusatzinhalten gegen Mikrotransaktionen (Abb. 8).  

Einige Portale verkauften dabei Spielinhalte über teure 0190-Nummern. 
2011 urteilte das Landgericht Saarbrücken, dass diese Verkaufsmethode 
(unter bestimmten Umständen) „gegen die guten Sitten“ verstoße, denn es 
sei davon auszugehen, dass Minderjährige, „aufgrund ihres Spieltriebs“ die-

se Leistungen auch ohne Erlaubnis durch die Eltern nutzten.
13

  
Eine besondere Variante der Browsergames sind die Facebook-Spiele, 

die technisch ähnlich funktionieren, darüber hinaus aber die Mechanismen 
des sozialen Netzwerks nutzen, um Facebook-Freunde zum gemeinsamen 
Spielen und zum Weiterempfehlen der Angebote zu animieren und so ihre 
Verbreitung zu optimieren. Auch diese Spiele erwirtschaften ihre Gewinne 
meist über kostenpflichtige Inhalte, vor allem für In-Game-Zahlungsmittel. 
Noch vor dem Aufstieg der Apps wurden in diesem Bereich bereits Milliar-
denumsätze erreicht. Die Browser- und Facebook-Games waren so erfolg-
reich, dass ihre Verkaufsmodelle zum Vorbild für die späteren Free-to-play-
Apps wurden. 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
Abb. 8: Browsergames (hier „Rising City“, bigpoint.com) bieten oft Spielwährungen und Res-
sourcen gegen echtes Geld – ein Modell für die App-Spiele. 
  

 

 
12   Ward, Mark (2008): Casual games make a serious impact. Online unter: 

http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/7301374.stm, abgerufen am 7.11.2016. 
13  LG Saarbrücken, Urteil vom 22.06.2011, 10 S 60/10. 

http://news.bbc.co.uk/2/hi/technology/7301374.stm
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Free-to-play-Spiele in den App-Stores 

 

Apple führte 2007 das iPhone ein,  2008 erfolgte die Integration des App 

Store in das Betriebssystem iOs. Ebenfalls im Jahr 2008 führte Google den 

Play Store ein, das Äquivalent für Android-Geräte. Seitdem teilen sich die 

beiden Vertriebsplattformen den App-Markt fast vollständig auf.  

Dies erschloss Entwicklern von Casual Games einen neuen lukrativen 

Markt. Die App-Stores erlauben nämlich „unkomplizierte“ Mikrotransakti-

onen direkt aus den Apps heraus – oft mit einem Fingertipp. Die Abrech-

nung erfolgt über die Kreditkarten oder Einzugsermächtigungen, die mit 

den Benutzerkonten verknüpft sind. Dies eröffnet einen direkten Zugang 

zum virtuellen Geldbeutel. Die (allzu) leichten In-App-Käufe führten aller-

dings schon bald zu Konflikten. Wurden Smartphones und Tablets nämlich 

nicht umständlich gegen unbeabsichtigte Transaktionen abgesichert, konn-

ten auch Kinder mit wenigen Berührungen Käufe auslösen. Dies gab Anlass 

zu zahlreichen Prozessen. 2014 verpflichtete sich Apple in einem Vergleich 

mit der US-amerikanischen Federal Trade Comission, mindestens 32,5 Mil-

lionen Dollar für Käufe zu erstatten, die ohne Zustimmung der Eltern zu-

stande gekommen waren.
14

 

Nach und nach integrierten Google und Apple Schutzmechanismen in 

die Betriebssysteme und kennzeichneten die Verkaufsmodelle in den Stores 

deutlicher. Trotzdem werden in den Kinder- bzw. Familienbereichen nach 

wie vor Free-to-play-Versionen mit In-App-Käufen angeboten, die Absi-

cherung der Geräte stellt vor allem für technisch wenig Versierte ein Prob-

lem dar. 

 
 
 
4 Spielmotivationen und Vermarktungs-

strategien 
 
4.1 Kopplung von Spielen an Erfahrungen und  

Emotionen 
 

Im Zeitalter der Smartphones verbreiten sich Casual Games schnell wie nie. 

Sie werden in den beliebten App-Stores präsentiert, lassen sich per Finger-

tipp installieren und versprechen unverbindlichen und zugänglichen Spiel-

spaß. Die erfolgreichsten verbreiten sich mehrere Hundert Millionen Mal. 

Die Entwickler haben erstaunlich erfolgreiche Strategien entwickelt, die 

Spielerinnen und Spieler mit einem simplen und eingängigen, aber trotzdem 

auf Dauer herausfordernden Geschehen an die Angebote zu binden. Man 

gerät in den Sog des Spiels, versteht die Abläufe und Mechanismen immer 

besser, fühlt sich kompetent und erfreut sich an den Erfolgen in der virtuel-

len Welt. Dies weckt die Bereitschaft, unverhältnismäßig viel Geld für „Zu-

 

 
14  Die Erklärung der FTC online: https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2014/01/apple-

inc-will-provide-full-consumer-refunds-least-325-million, abgerufen am 22.3.2017. 

https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2014/01/apple-inc-will-provide-full-consumer-refunds-least-325-million
https://www.ftc.gov/news-events/press-releases/2014/01/apple-inc-will-provide-full-consumer-refunds-least-325-million
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satzinhalte“ auszugeben, die versprechen, das kurzfristig beglückende Er-

lebnis zu verlängern.  

Wie lässt sich die große Faszination erklären, die von solchen Spielen 

ausgeht? Am besten wohl dadurch, dass sie auf geschickte Weise an unsere 

Empfänglichkeiten für Neues und für Herausforderungen anknüpfen. Sie 

schaffen es, die Lösung abstrakter Aufgaben mit plastischen Geschichten 

und schmeichelnden Belohnungen zu verbinden und das Spielen so zu einer 

beglückenden Erfahrung zu machen. 

Die grundsätzlichen Muster, solche Spielerlebnisse zu inszenieren, bilde-

ten sich früh heraus. Schon die Spielautomaten der Siebziger- und Achtzi-

gerjahre folgten einem einfachen, aber wirkungsvollen Prinzip. Die Spiele-

rinnen und Spieler müssen mit einem virtuellen Stellvertreter (Avatar) steu-

ernd in ein virtuelles System eingreifen, um leicht nachvollziehbare Ziele zu 

erreichen. Dabei wird häufig an populäre Mythen angeknüpft. So gilt es in 

„Donkey Kong“ (Nintendo, 1981), eine junge Frau den Klauen eines Riesen-

gorillas zu entreißen – wie im Filmklassiker „King Kong“.  

Die Lösung eigentlich abstrakter Aufgaben innerhalb der Videowelt 

knüpft an Vorwissen und Erfahrungen an, löst Motivationen, Ehrgeiz und 

Emotionen aus. Das virtuelle Geschehen verursacht also tatsächliche 

Glücksmomente – eine strukturelle Kopplung zwischen Mensch und Ma-

schine erfolgt.
15

  

Bis heute ist es so, dass gerade „Casual Games“ es besonders effizient 

schaffen, mit einem simplen Spielgeschehen an Emotionen anzuknüpfen. 

Es wird als belohnend empfunden, etwas aufzubauen, noch einen Level zu 

schaffen, Hi-Scores zu erzielen und andere zu übertreffen, niedlichen 

Cartoonkreaturen zu helfen (Abb. 9). Dabei erreichen die Spiele eine oft 

erstaunliche Bindung, indem sie die Illusion erzeugen, im Spielverlauf wür-

den bedeutsame Probleme gelöst, besondere Herausforderungen bewältigt. 

Besonders erfolgreich schafft es z. B. Pokémon GO, die Spielerinnen und 

Spieler an das virtuelle Geschehen zu fesseln (Nintendo, 2016, Abb. 10).  
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
Abb. 9 (links): Casual Games appellieren häufig an ursprüngliche Gefühle und simple Schut z-
instinkte („Animal Jam – Play Wild!“, WildWorks). Abb. 10 (rechts): Bei Pokémon GO 
dreht sich alles um niedliche „Taschenmonster“, die gesucht, gepflegt und trainiert werden müssen 
(2016, Nintendo).  

 

 
15  Zur Übertragbarkeit von  Maturanas Konzept der strukturellen Kopplung auf den Bereich der 

Medienwissenschaften vgl. Urlen, Marc (2005): Die Bilder der Massenmedien, S. 41 ff.  
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Weil das Durchstreifen der „richtigen Welt“ zum Spielprinzip gehört, 
knüpft Pokémon GO auch geschickt an die Lebenswelt an. Teams werden 
gebildet, die mit ihren virtuellen Wesen um strategische Punkte kämpfen. 
Sammel- und Spielerfolge werden zu gemeinsamen emotionalen Erlebnis-
sen, was ihre Wirkung noch verstärkt. 

 

 

Die „Monetarisierung“ bei Free-to-play-Angeboten 

 

Die Jagd nach virtuellen Erfolgen erscheint als ein relativ harmloses Ver-

gnügen – solange die Spielerinnen und Spieler ihre Erlebnisse mit anderen 

reflektieren und sich nicht in den digitalen Welten verlieren. Die anfängli-

che Faszination des Spielerlebnisses lässt üblicherweise bald wieder nach, 

Ernüchterung kehrt ein, neue Reize werden gesucht. Die Hersteller selbst 

sind daran interessiert, immer wieder neue Angebote zu präsentieren.  

Als problematisch erscheint allerdings eine Tendenz, die bei vielen aktu-

ellen App-Spielen zu beobachten ist: die Spielerinnen und Spieler so lange 

wie möglich an einzelne Angebote zu binden. Die Entwickler nutzen be-

sondere Mechanismen, wie virtuelle Spielwährungen, eine unendliche Flut 

von „Belohnungen“ und Verknüpfungen zu Freundinnen und Freunden in 

sozialen Netzwerken, um die Bindung an das eigentlich oberflächliche Ge-

schehen zu verstärken und die Faszination schließlich in Umsätze mit digi-

talen Zusatzgütern zu verwandeln. 

Die Entwickler haben dabei eine große Bandbreite von effizienten Stra-

tegien entwickelt und bedienen sich oft fragwürdiger psychologischer 

Tricks. Die Unverbindlichkeit der Angebote ist eine nur inszenierte, in 

Wirklichkeit erzeugen diese durch ihre spezifischen Vermarktungsmethoden 

(global) Milliardengewinne. 

Solche Strategien genau nachzuweisen ist allerdings schwierig, denn die 

Entwickler selbst behaupten, sie würden niemanden zu unverhältnismäßi-

gen Ausgaben drängen. Sie wollten nur das bestmögliche Spielerlebnis bie-

ten, den Spaß optimieren. In-App-Käufe seien ein geeignetes Mittel, auf die 

Kundinnen und Kunden zugeschnittene Angebote preiswert anbieten zu 

können. So erklärt z. B. Maximilian Schenk, Geschäftsführer des „Bundes-

verbandes Interaktive Unterhaltungssoftware e. V.“ (BIU): 

 

„Das seit Jahren starke Wachstum bei virtuellen Gütern und Zusatzinhalten zeigt 

die große Zufriedenheit der Verbraucher mit kostenlosen Spiele-Apps. Sie lassen sich 

unkompliziert laden und kostenfrei spielen. Bei Bedarf können schnell und günstig 

Zusatzinhalte für kleine Beträge gekauft werden. Mit diesen geringen Einstiegshürden 

passen sie perfekt zum hohen Komfort von Smartphones und Tablet-Computern.“
16

 

 

Solche Äußerungen stehen allerdings im Widerspruch zu einer großen Zahl 

von Analysen, die zu einem anderen Ergebnis gelangen: Free-to-play-

Angebote seien Mogelpackungen, die mit unfairen Methoden versuchten, 

 

 
16  BIU (2016): Markt für Spiele wächst in Deutschland um 31 Prozent. Online unter: 

http://www.biu-online.de/de/presse/newsroom/newsroom-detail/datum/2016/04/19/markt-fuer-
spiele-apps-waechst-in-deutschland-um-31-prozent.html, abgerufen am 24.3.2017. 

http://www.biu-online.de/de/presse/newsroom/newsroom-detail/datum/2016/04/19/markt-fuer-spiele-apps-waechst-in-deutschland-um-31-prozent.html
http://www.biu-online.de/de/presse/newsroom/newsroom-detail/datum/2016/04/19/markt-fuer-spiele-apps-waechst-in-deutschland-um-31-prozent.html
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die Spieler an sich zu binden und diese verleiteten, unüberlegt viel zu viel 

Geld für die Angebote auszugeben. So sieht z. B. das juristische Fachportal 

„anwalt.de“ die Art der Monetarisierung in Free-to-play-Apps als problema-

tisch an – besonders bei Spielen, die sich an Kinder richten: 
 

„Der Fantasie des Spieleentwicklers entsprungene Funktionen müssen mithilfe 
ganz realer, harter Währung freigeschaltet werden. Die letztendlichen Kosten für 
das Spielerlebnis erreichen so schnell respektable Höhen – gut für den App-
Hersteller, schlecht für zahlreiche Nutzer, denen die Tragweite des teuren Spie l-
vergnügens erst im Nachhinein bewusst wird. Die Palette der Psychotricks, die 
sich in den betroffenen Apps wiederfindet, ist hierbei beachtlich. Eine der am häu-
figsten genutzten Strategien sieht beispielsweise vor, dass sich gezielt in den Spie l-
ablauf eingewobene Wartezeiten kostenpflichtig beseitigen lassen. Derartige Kniffe 
auf Entwicklerseite können ganz besonders verheerend sein, wenn Kinder den 
durch In-App-Käufe finanzierten Spielspaß entdecken.“ 

 

Im journalistischen Bereich wird diese Kritik auf einprägsame Titel ge-

bracht. So warnte z. B. die „tz“ vor „Nepp per App“,
17

 Fokus Online vor 

„den fiesesten Abzock-Apps“ und der „Abzocke mit Monsterbeeren“.  

Schwerer ist es allerdings, systematische Analysen zum Thema zu finden, 

die nicht nur Einzelbeispiele nennen, sondern die grundsätzlichen Strate-

gien herausarbeiten, die diese Spiele prägen. Die meisten Experten in die-

sem Bereich stehen im Dienst der Entwickler – und die haben natürlich 

wenig Interesse daran, ihre Strategien offenzulegen.  

 

 
4.2  Die „Tricks“ der Free-to-play-Entwickler 

 

Lassen sich wiederkehrende „Tricks“ identifizieren, die Entwickler systema-

tisch anwenden, um Spielerinnen und Spieler an ihre Produkte zu binden 

und sie zu möglichst vielen unüberlegten In-App-Käufen zu bewegen? Im 

Folgenden werden einige Analysen und Überlegungen wiedergegeben, die 

der Spieldesigner Ramin Shokrizade in seinem Blog auf dem Entwicklerpor-

tal „Gamasutra“ veröffentlichte. Shokrizade arbeitete u. a. für Microsoft 

und den Spiele-Publisher 2K. Er ist ein Experte für „monetization“, also 

dafür, wie man Software „zu Geld macht“. Interessant ist, dass er in seinen 

Artikeln nicht nur die branchenüblichen Vermarktungsmethoden detailliert 

analysiert, sondern auch die Frage stellt, welche ethischen Fragen sich da-

raus ergeben.  
 
 
Vorteile des Free-to-play-Modells aus Sicht der Entwickler 

 
Grundsätzliche Vermarktungsstrategien arbeitete Shokrizade schon 2012 in 
einer Analyse zu den Angeboten des Facebook-Spieleentwicklers „Zynga“ 

 

 
17  tz (2014): Abzocke immer schlimmer: Nepp per App. Im Web unter: 

https://www.tz.de/multimedia/abzocke-immer-schlimmer-nepp-per-app-tz-3431727.html, abge-
rufen am 20.3.2017. 

https://www.tz.de/multimedia/abzocke-immer-schlimmer-nepp-per-app-tz-3431727.html
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heraus
18

. Danach liegen die Vorteile des Free-to-play-Modells für die Ent-
wickler auf der Hand. Während bei einer traditionellen Transaktion ein be-
stimmtes Gut zu einem festgesetzten Preis angeboten wird, können bei digi-
talen Angeboten die Preise so festgelegt werden, dass zahlungskräftige 
Kunden für das gleiche Produkt wesentlich mehr zahlen – indem sie fort-
während zum Kauf neuer Zusatzangebote bewegt werden, die aggressiv 
beworben werden. Mikrotransaktionen ermöglichen es den Herstellern, 
dieses Potential voll auszuschöpfen. 

Die primären Kunden dieser Angebote sind Spieler, die Schwierigkeiten 

haben, „ihre Impulse zu kontrollieren“ und darum kontinuierlich wieder 

Geld für diese Angebote ausgeben. Außerdem richten sie sich an unerfah-

rene Spieler, die nicht bemerken, wie wenig Spielspaß sie für das Geld ei-

gentlich bekommen: 
 

„Im Grunde funktioniert das Spieldesign so, dass der Spieler in jeder Runde fru s-
triert wird und dass man anbietet, diesen Frust schnell und ohne Anstrengung ge-
gen echtes Geld zu beseitigen. Die Hauptzielgruppe sind Spieler mit mehr Geld 

als Geduld“.
19

  
 
Als eine weitere wichtige Zielgruppe bestimmt Shokrizade Kinder, auf die 
die Angebote speziell zugeschnitten seien. Als Beispiel wird das besonders 
niedlich designte Spiel „FrontierVille“ genannt (Abb. 11 – 13). 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 11 – 13: „FrontierVille“ aus dem Jahr 2010 (später umbenannt in „The Pioneer 

Trail“) spricht mit seiner niedlichen Grafik besonders Kinder an.20 

 

 

Virtuelle Währungen  

 

In „The Top F2P Monetization Tricks“
 21

 stellt Shokrizade die wichtigsten 

Strategien der Entwickler dar. Zentral sei die Schaffung künstlicher Wäh-

rungen, sogenannter „Premium Currencies“. Wenn statt Dollar- oder Euro-

 

 
18  Shokrizade, Ramin (2012): Zynga Analysis. Im Web unter: http://gameful.org/group/games-for-

change/forum/topics/zynga-analysis-1, abgerufen am 22.3.2017. 
19  Ebd., eigene Übersetzungen. 
20  Grafiken: Zynga Inc. 
21  Shokrizade, Ramin (2013): The Top F2P Monetization Tricks. Online unter 

http://www.gamasutra.com/blogs/RaminShokrizade/20130626/194933/The_Top_F2P_Monetiz
ation_Tricks.php, abgerufen am 2.3.2017. 

 

http://gameful.org/group/games-for-change/forum/topics/zynga-analysis-1
http://gameful.org/group/games-for-change/forum/topics/zynga-analysis-1
http://www.gamasutra.com/blogs/RaminShokrizade/20130626/194933/The_Top_F2P_Monetization_Tricks.php
http://www.gamasutra.com/blogs/RaminShokrizade/20130626/194933/The_Top_F2P_Monetization_Tricks.php
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beträgen Diamanten, Hufeisen oder Spielmünzen angezeigt werden, gerät 

schnell in Vergessenheit, dass eigentlich mit „richtigem“ Geld bezahlt wird. 

Die Verschleierung wird dadurch verstärkt, dass meist mehrere unterschied-

liche Währungen vorhanden sind, die ineinander konvertiert werden.  

Einheiten der Kunstwährung können in der App selbst gekauft werden, 

oft mit einem einzigen Klick. Die Entwickler versuchen die Kunden zu 

unüberlegten Impulskäufen zu bewegen, indem sie (oft zeitlich begrenzte) 

Sonderangebote bewerben und die Ersparnis bei Großeinkäufen plakativ 

herausstellen.  

 

 

Absichtlich herbeigeführte Frustrationen 

 

Eine weitere verbreitete Strategie besteht darin, den Spielenden zunächst 

den Eindruck zu vermitteln, allein ihre Geschicklichkeit entscheide über 

den Spielfortschritt. Sie werden mit Erfolgen überhäuft, schalten neue Fea-

tures frei. Im weiteren Spielverlauf allerdings wird es immer schwerer vo-

ranzukommen. Aus einem Geschicklichkeitsspiel werde, so Shokrizade, ein 

„Money Game“, ein Geldspiel. Um weiterzukommen, muss nun bezahlt 

werden. Dieser Wandel in der Natur des Spiels erfolge aber so allmählich, 

dass er kaum bemerkt werde. Die Spielerinnen und Spieler glauben, dass sie 

allenfalls „ein bisschen Hilfe“ benötigten, um eine Hürde zu überwinden 

und geben dafür gern etwas echtes Geld aus. Dabei aber bleibt es nicht – 

die nächste Hürde wartet schon. 

Ein anderer Trick sind „Progress Gates“, also Tore, die durchschritten 

werden müssen, um voranzukommen. Dies kann z. B. das kostenpflichtige 

Upgrade eines Hauptgebäudes in einem Aufbauspiel sein. Nur wenn dieses, 

gegen richtiges Geld, auf ein höheres Level gebracht wird, können auch alle 

anderen Gebäude aufgerüstet werden. Die Kundinnen und Kunden glau-

ben, dass sie nun befreit weiterspielen könnten – nur um bald darauf auf 

das nächste „Tor“ zu stoßen.   
 
 
Soziale Netzwerke 

 
Viele App-Spiele drängen die Spielenden, sich über soziale Netzwerke mit 

ihren Freundinnen und Freunden zu verbinden.
22

 Zum einen werden Be-
lohnungen in Form virtueller Ressourcen versprochen, zum anderen wer-
den die Spielenden aufgefordert, sich gegenseitig bei wichtigen Aufgaben zu 
unterstützen. Auf diese Weise werden, nach einem Schneeballsystem, im-
mer wieder neue Spielerinnen und Spieler rekrutiert. Diese werden noch 
stärker an das Spiel gebunden, indem sie sich verantwortlich für die virtuel-
len Erfolge ihrer Freundinnen und Freunde fühlen. Wer nicht mehr mit-
spielt, lässt die anderen im Stich. Dies ist gerade bei jungen Spielerinnen 
und Spielern sehr wirksam. 

 

 

 

 
22  Vgl. Shokrizade, Ramin (2011): Zynga Analysis (s. o.). 
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Instrumentalisierung von Schutzinstinkten 

 

In vielen Spielen, die sich an Kinder richten, wird an ursprüngliche Schutz-

instinkte appelliert. Shokrizade nennt ein besonders eindringliches Beispiel 

aus dem Spielverlauf von FrontierVille, einem erfolgreichen Facebook-Spiel 

von Zynga (2010).
23

 Während der ersten Spielstunde begegnet den Spielern 

ein „verwundetes Rehkitz“.  

Es wird mitgeteilt, dieses sei verletzt und werde sterben, wenn nicht ein-

gegriffen werde. Um dieses niedliche virtuelle Tier zu retten, müssen zehn 

Einheiten „Kreaturenmilch“ eingesetzt werden, auch sollen Facebook-

Freunde mithelfen (Abb. 14 und 15). Die Rettung der Kreatur wird richtig 

teuer: Die benötigte „Milch“ kostet insgesamt 80 „Hufeisen“, was wiede-

rum einem Preis von 10 Dollar Echtgeld entspricht. Für Shokrizade stellt 

dies eine Erpressung dar, die vor allem Kinder beeindruckt und die zuge-

spitzt lautet: „Zahle 10 Dollar – oder das arme Rehkitz stirbt“.  

 
 

 

 

 
 
 
 
Abb. 14 (links): Das kranke Rehkitz benötigt Hilfe.24 Abb. 15 (rechts): Facebook-Freunde 

werden auf die Krise aufmerksam gemacht und zum Helfen aufgefordert.25 Für Kinder ein 
moralisches Dilemma. 

 

 

Monetizing Children – mit Kindern Geld verdienen  

 

In „Monetizing Children“
26

 beschäftigt sich Shokrizade ganz explizit mit 

den ethischen Problemen, die auftauchen, wenn Vermarktungsmodelle aus 

der Erwachsenenwelt im Bereich der Kindersoftware eingesetzt werden. Er 

argumentiert, dass bei Kindern die Gehirnregionen, die rationale Abwägun-

gen treffen, noch gar nicht entwickelt seien. Wenn es also die Strategie der 

Softwarefirmen sei, unangenehme Situationen für die Spielerinnen und 

Spieler herbeizuführen, die sich gegen Geld beseitigen lassen, so sei dies 

schon in Bezug auf Erwachsene eine fragwürdige Praxis. Ein vernünftiger 

Mensch müsse aber bei nüchterner Abwägung zu dem Schluss gelangen, 

dass es die einzig richtige Entscheidung sei, gar nicht weiterzuspielen. In 

Kinderspielen seien solche Mechaniken aber ganz unakzeptabel, weil die 

Zielgruppe überhaupt nicht in der Lage sei, diese rational zu begreifen.  

Die Schlussfolgerung daraus müsse lauten, dass der Einsatz von echtem 

Geld oder entsprechenden Spielwährungen in Kinderspielen gar nicht er-

 

 
23  Ebd. 
24  Screenshot: http://thepioneertrail.wikia.com/wiki/Black_Deer, abgerufen am 26.2.2017. 
25  Screenshot: http://www.lightchan.com/frontierville-black-deer/, abgerufen am 16.2.2017. 
26  Shokrizade, Ramin (2013): Monetizing Children. Online unter: 

http://www.gamasutra.com/blogs/RaminShokrizade/20130620/194429/Monetizing_Children.ph
p, abgerufen am 13.3.2017. 

http://thepioneertrail.wikia.com/wiki/Black_Deer
http://www.lightchan.com/frontierville-black-deer/
http://www.gamasutra.com/blogs/RaminShokrizade/20130620/194429/Monetizing_Children.php
http://www.gamasutra.com/blogs/RaminShokrizade/20130620/194429/Monetizing_Children.php
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laubt sein solle. Eine Ausnahme könne die explizite Zustimmung von El-

tern sein, die allerdings nicht schon dann angenommen werden könne, 

wenn ein Kind deren Kreditkarte einsetze. Shokrizade fasst seine Kritik so 

zusammen:  

 

„Worauf ich hinaus will ist, dass der Einsatz von virtuellen Währungen in Kin-

derspielen keine gute Geschäftspraktik (best practise) ist. Kinder können den 

Wert von solchen Käufen ohne die Mitwirkung von Eltern gar nicht einschätzen.  

[…] Ich glaube, dass In-App-Käufe nichts in Spielen verloren haben, die sich an 

Kinder richten.“
27

 

 

Shokrizade befürchtet, dass Spiele, die Erfolgserlebnisse gegen Bezahlung 

(„pay to win“) bieten, langfristig zur Bildung eines narzisstischen Charak-

ters beitragen können: „Du kannst jeden schlagen, wenn du bereit bist, ge-

nug auszugeben“. Sie bestätigen unrealistische Vorstellungen von der eige-

nen Überlegenheit gegen Geld.  

Abschließend verleiht er seiner Hoffnung Ausdruck, dass die Entwickler 

endlich begreifen mögen, dass faire Geschäftsmodelle und Angebote, die 

der Entwicklung der Kinder angemessen seien, langfristig eine bessere 

Grundlage für den Erfolg seien als das kurzfristige Überrumpeln und das 

Ausnutzen gegenwärtiger Rahmenbedingungen. Allerdings: 

 

„Ich glaube, es ist unausweichlich, dass einige Unternehmen versuchen werden, 

Kinder mit ihren Spielen sogar noch stärker auszubeuten. Die aggressivsten Fir-

men werden Natur- und Sozialwissenschaftler, wie mich selbst, anheuern, zusätz-

lich zu quantitativen Wissenschaftlern, um die Ausbeutung der Jugend zu opt i-

mieren. Schließlich wird man dies auf der Ebene der Staaten regulieren müssen, 

wie dies bereits in einigen Teilen Asiens geschieht. In der Zwischenzeit werden die 

Akteure versuchen, so viel Geld wie möglich im Wilden Westen der Gaming-

Welt zu verdienen.“
28

 
 
Soweit eine Zusammenfassung der Blog-Beiträge des Spiele-Designers Ra-
min Shokrizade. Es ist festzuhalten, dass dieser den Free-to-play-Markt 
schon seit vielen Jahren beobachtet und darum einige der genannten Bei-
spiele nicht mehr aktuell sind. Sie zeigen aber exemplarisch wesentliche 
Strategien der Entwickler auf. Vor allem geht aus seinen Analysen deutlich 
hervor, dass unfaire Bezahlmodelle keine Zu- oder gar Unfälle, vielmehr 
professionell entwickelte und umgesetzte Strategien zur Gewinnoptimie-
rung im umkämpften App-Markt sind, in dem es um Milliardenumsätze 
geht. 

Free-to-play-Apps sind nicht darauf ausgerichtet, den Spielerinnen und 
Spielern viel Spielspaß „für umsonst“ oder zumindest für wenig Geld zu 
bieten – das zeigen die Analysen dieser Angebote deutlich. Vielmehr hat 
sich dieses Vermarktungsmodell als eine für die Entwickler profitable Me-
thode erwiesen, mit simpel gestrickten Spielen maximale Profite zu erwirt-

 

 
27  Ebd., eigene Übersetzungen. 
28  Ebd. 
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schaften und die Zahlungswilligkeit oft unerfahrener Nutzerinnen und Nut-
zer im größtmöglichen Umfang auszunutzen.  

 
 
4.3.  „City Island 4 – Sim Town Village” – Analyse einer Free-to-

play-App mit In-Game-Währungen 
 

Für diese Trendanalyse wurde eine App näher untersucht, bei der sich die 
beschriebenen Merkmale von Free-to-play-Apps mit In-App-Käufen be-
sonders deutlich zeigen. Es handelt sich um den äußerst beliebten Titel „Ci-
ty Island 4 – Sim Town Village“ von „Sparkling Society“, auf Deutsch auch 
als „Inselstadt 4: Tycoon-Sim (HD)“ angeboten. Die Verbreitung wird mit 
„1 – 5 Millionen“ angegeben, In-App-Kaufangebote in Höhe von 2,69 € bis 
62,99 € werden ausgewiesen. Die App ist im Play Store mit dem Prädikat 
„familienfreundlich“ versehen, sie entspricht danach den Richtlinien von 
Google Plays Programm „Designed for Families“ (Abb. 16). 

Die App (im März 2017) findet sich in der Kategorie „Baue deine 
Traumstadt – lass deiner Fantasie freien Lauf“, die im Familienbereich von 
Googles Play Store besonders hervorgehoben wird und die 29 Aufbauspiele 
beinhaltet – zwölf davon gehören der Reihe „City Island“ bzw. „Inselstadt“ 

von „Sparkling Society“ an (Abb. 17).
29

 
In Apples App Store ist „City Island 4” ebenfalls erhältlich und mit der 

Altersangabe „4+“ gekennzeichnet, ist allerdings nicht für den Kinderbe-
reich freigegeben. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 16 (links): Die deutsche Version „Inselstadt 4“ im Play Store unter Android mit grü-

nem Stern für familienfreundliche Angebote Abb. 17 (rechts): „City Island 4 – Sim Town 

Village“ in der Kategorie „Baue deine Traumstadt“ im Familienbereich von Googles Play 

Store.30  

 
 
  

 

 
29  Google Play Store, Bereich „Familie“, abgerufen am 14.3.2017. 
30  Browser-Version, abgerufen am 14.3.2017. 
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Der Spielablauf 

  
Das Ziel des Spiels besteht darin, auf unterschiedlichen Inseln jeweils mög-
lichst große Städte aufzubauen. Dazu werden zunächst kleine, dann immer 
mächtigere Häuser errichtet. Einwohner ziehen ein, die als Arbeitskräfte zur 
Verfügung stehen und verschiedene Boni produzieren. Für sog. „Bargeld“ 
sorgen Industriebetriebe, in denen die kleinen Bürgerinnen und Bürger ar-
beiten. Die Vergrößerung der Stadt wird mit Erfahrungspunkten und Level-
Aufstiegen belohnt.  

Der simple Spielablauf wird dadurch etwas komplexer, dass auch Stra-
ßen, Fußwege und Flüsse angelegt und die virtuellen Wesen mit verschiede-
nen Unterhaltungsangeboten bei Laune gehalten werden müssen. Da der 
Platz bald nicht mehr ausreicht, müssen weitere Bauflächen erschlossen 
werden. Über einen Hafen können schließlich ganz neue Inseln freigeschal-
tet werden, die unterschiedliche klimatische Bedingungen aufweisen und 
den Aufbau einer spezifischen Infrastruktur ermöglichen. 

Die meisten Gebäude werden errichtet, indem für eine bestimmte Sum-
me „Bargeld“ eine Baustelle angelegt wird. Dieser werden Bauarbeiter zu-
gewiesen, die dann eine festgelegte Zeit beschäftigt sind. Alternativ können 
die Bauwerke auch gleich schlüsselfertig gegen „Goldbarren“ erstanden 
werden.  

Wir haben es also mit einer Aufbausimulation im Stil von „SimCity“ 
(Maxis, 1989) zu tun, wenngleich der Klassiker von Will Wright Ende der 
Achtzigerjahre schon mehr Möglichkeiten bot. Beim Spielen von „City Is-
land 4“ wird allerdings schnell klar, dass es nicht darum geht, die Dynami-
ken einer richtigen Ansiedlung zu simulieren und so ein Bewusstsein für die 
Herausforderungen der Stadtplanung zu wecken. „City Island 4“ zielt viel-
mehr darauf ab, zunächst einfache Erfolge zu ermöglichen, um die Spiele-
rinnen und Spieler anschließend zu möglichst vielen In-App-Käufen zu 
drängen. Im Folgenden sollen einige dieser Mechaniken, die exemplarisch 
für viele Free-to-play-Angebote sind, näher dargestellt werden. 
 
 
 
Der Ablauf eines Freemium-Spiels: warten oder zahlen 

 
Der Spielablauf ist am Anfang äußerst motivierend. Levelaufstiege erfolgen, 
die von „Geschenken“ begleitet werden. Schnell werden neue Bauprojekte 
freigeschaltet. Alles ist erschwinglich, denn in der Welt von „City Island 4“ 
wird ständig „Bargeld“ verdient. Industriebetriebe werfen Gewinne ab, zu-
fällig herumlaufende Einwohner zahlen ihre Steuern.  

Das Problem besteht allerdings darin, dass die Entwickler alles daran 
setzen, dass der Einsatz dieses „Bargelds“ eine unangenehme Erfahrung ist. 
Jeglicher „Bar“-Kauf ist nämlich mit einer zusätzlichen Verzögerung verse-
hen, deren Dauer von einer Minute bis hin zu mehreren Tagen (Echtzeit) 
reicht. Außerdem wird die Anzahl der Bauwerke, die mit „Bargeld“ errichtet 
werden können, künstlich verknappt. 

Das Spiel bietet einen einfachen Ausweg, um all diese Engpässe zu um-
gehen: den Einsatz von „Goldbarren“, einer anderen Ingame-Währung. Mit 
ihrer Hilfe lassen sich viel mehr Gebäude errichten – sofort und ohne den 
Einsatz von Bauarbeitern. Der Haken bei der Sache: Die wertvollen Barren 
können im Spiel selbst nicht verdient werden – sie  müssen gegen Echtgeld 
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erworben werden.
31

 Am Anfang stehen immerhin 100 Goldbarren zur Ver-
fügung, die den Spielablauf viel angenehmer gestalten. Sind die Goldbarren 
allerdings aufgebraucht, kann das Spiel nur noch quälend zäh – oder aber 
unter Einsatz von echtem Geld weitergespielt werden. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 18: Gerade am Anfang inszeniert das Spiel viele motivierende Erfolgserlebnisse – hier 
wird ein neues Haus mit bunten Luftballons eingeweiht. Durch zunehmende Wartezeiten wer-
den diese später immer seltener – sofern der Ablauf nicht durch In-App-Käufe beschleunigt 

wird.
32

  

 
Die Rolle des Goldes soll an einem Beispiel verdeutlicht werden. Ein „klei-
nes Haus“ kann am Anfang für 5.500 Einheiten „Bargeld“ errichtet werden, 
solange man bereit ist, vier Bauarbeiter einzusetzen und eine Minute zu 
warten. Für sechs Goldbarren würde das Haus sofort errichtet. Für das 
nächste „kleine Haus“ werden dann aber schon 25.000 Einheiten „Bargeld“ 
verlangt, die Bauzeit beträgt 30 Minuten. Weitere „kleine Häuser“ gibt es 
anschließend, bis zum nächsten Levelaufstieg, nur noch gegen Goldbarren. 
Die Verzögerungszeiten und die Preise steigen immer weiter an. Der Bau 
eines Steakhauses dauert 75 Minuten. Die Freischaltung einer bestimmten 
neuen Insel geht bei „Barzahlung“ mit einer Wartezeit von gleich acht Ta-
gen (Echtzeit) einher.  

Auch die Preise bei Bezahlung mit Goldbarren steigen schnell an: Ein 
zweiter Kiosk ist gar nicht gegen Bargeld, sondern nur für 17 Barren erhält-
lich, dies entspricht immerhin 2,57 Euro (beim Kauf von 20 Barren für 2,99 
Euro). Einige Gebäude können von Anfang an nur gegen Barren erworben 
werden (im Test z. B. das Fußballstadion für 28 Barren, was 4,19 Euro ent-
spricht). 

Eine wichtige Motivation stellen im Spiel Levelaufstiege dar. Diese 
spendieren zum einen frisches „Bargeld“, zum anderen erweitern sie die 
Auswahl der Gebäude, die gegen Geld oder Gold errichtet werden können 
(Abb. 21). Da jedes von ihnen nur einmal gebaut werden kann und bald nur 
noch Bauoptionen gegen Gold zur Verfügung stehen, ist die Motivation 
groß, schnell den nächsten Level zu erreichen. Dies nutzt das Spiel bei 
„Blitzangeboten“ aus. Diese werden, mit blinkender Schrift und einem 
Countdown versehen, immer wieder am linken Bildschirmrand eingeblen-
det. Gegen eine Mikrotransaktion versprechen sie einen sofortigen 

 

 
31 Einzelne “Goldbarren” werden von Zeit zu Zeit von den Einwohnern der Stadt fallgengelassen, 

außerdem wird das Anschauen von Werbeclips mit einzelnen Barren belohnt. Im Verhältnis 
zum gesamten während des Spielens benötigten Goldes fällt dies aber kaum ins Gewicht.  

32  Copyright der Screenshots: Sparkling Society. 
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Levelaufstieg oder eine Verkürzung der Wartezeiten. Am Anfang des Spiels 
wird so z. B. der sofortige Aufstieg auf Level 5 gegen eine Zahlung von 
4,99 Euro angeboten. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abb. 19 (links): Über dieses Menü können Gebäude errichtet werden, die zuvor über 
Levelaufstiege freigespielt wurden. Abb. 20 (rechts): Die „weiterführende Schule“, die 70 
Einheiten Zufriedenheit und 486 Erfahrungspunkte gewährt, kann entweder für 185.000 
Einheiten Bargeld errichtet werden – dies dauert dann eine Stunde Echtzeit. Gegen Zahlung 
von neun Goldbarren stünde das Gebäude sofort zur Verfügung.  

 
 
 
  

 
 
 
 
 

 
Abb. 21: Ein neuer Level ist erreicht. Dafür gibt es „Bargeld“ und die Gelegenheit, eine An-
zahl neuer Gebäude zu errichten – wofür allerdings zusätzliche Ressourcen ausgegeben werden 
müssen. Dieses Fenster kann nur geschlossen werden, wenn die Spielerinnen und Spieler sich für 
das „Geschenk“ bedanken („Vielen Dank!“).  
 
 
 
Viele Icons – viele Mikrotransaktionen 

 
Auffällig ist bei diesem Titel die Vielzahl der Icons, die sich am Rand des 
Spielfelds befinden (Abb. 22). Während einige die üblichen Funktionen ei-
ner Aufbausimulation erschließen, wie z. B. Gebäude zu errichten und be-
stimmte Ansichtsoptionen einzustellen, sind viele nur dazu da, um die Spie-
lerinnen und Spieler in Bereiche zu führen, in denen Mikrotransaktionen 
angeboten werden oder Werbung erfolgt. Für den eigentlichen Spielablauf 
sind sie gar nicht notwendig. Gerade Kinder gelangen so unausweichlich 
immer wieder in Bereiche, in denen virtuelle Inhalte gegen echtes Geld an-
geboten werden. 
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Abb. 22: Die Spieloberfläche von City Island 4 ist überfrachtet mit Symbolen, die für das 
eigentliche Spiel nicht relevant sind und zu In-App-Käufen und in soziale Netzwerke führen.  
 

 Ein großes Icon oben rechts, das Gold und Geldscheine darstellt, 
führt in das Menü „Währungen“,  in dem gegen echtes Geld „Bar-
geld“, „Goldbarren“ und Schatzkisten mit Überraschungsinhalten 
angeboten werden. 1.250.000 Einheiten „Bargeld“ kosten z. B. 
2,99 Euro. Für 49,99 Euro erhält man eine „Goldkiste“. 450 Gold-
barren kosten 62,99 Euro. Manchmal färbt sich das Symbol rot und 
wird mit einem Countdown versehen, dann werden zum gleichen 
Preis mehr Ressourcen angeboten. 

 Oben links wird in einem Stern der derzeitige Level angezeigt. Da-
neben sind die Spielressourcen Bargeld, Goldbarren und Bauarbei-
ter zu sehen. Werden Geld oder Gold angetippt, erscheint erneut 
das oben beschriebene „Währungsmenü“, in dem die Ressourcen 
gegen echtes Geld erworben werden können. 

 Die Schatzkiste führt zu einer Seite, auf der unterschiedliche Tru-
hen mit Überraschungsinhalte warten. Auf eine spärliche Holztruhe 
muss allerdings sechs Stunden (Echtzeit) gewartet werden. Eine 
Goldtruhe könnte sofort geöffnet werden, diese kostet allerdings 
49,99 Euro. Außerdem stehen zwei weitere Truhen für 9,99 Euro 
und 24,99 Euro bereit.  
 

 

 

 

 

 

 

 

Abb. 23 (links): Das Währungs-Menü – viele Möglichkeiten, echtes Geld auszugeben. 
Abb. 24 (rechts): Schatztruhen. 
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Der „kostenlose Schatz“ enthielt im Test einige Erfahrungs- und Bar-

geldbelohnungen, außerdem ein „einmaliges Angebot“, für  4,99 Euro 

„zweifache Geschwindigkeit“ für 24 Stunden zu aktivieren, damit die 

Wartezeiten schneller vergehen. Dabei blinkt ein Banner: „Sale endet 

– letzte Chance!“. Das „Angebot“ lässt sich nur über ein kleines 

Kreuz oben rechts im Fenster schließen, dabei wird aber noch einmal 

nachgefragt: „Dies ist ein einmaliges Angebot! Möchtest du dieses 

Angebot wirklich schließen?“ 

 Das Abzeichen verspricht Belohnungen. Um diese zu erreichen, 
müssen Spielerfolge erzielt oder aber Werbevideos angeschaut wer-
den. Dafür gibt es jeweils einen „Goldbarren“. 

 Das Einkaufswagen-Icon führt in ein Auswahlmenü. Über ver-
schiedene Icons gelangt man entweder erneut zu den „Währungen“ 
oder in unterschiedliche Menüs, die virtuelle Immobilien gegen 
„Bargeld“ oder „Goldbarren“ anbieten. So sind Käufe gegen Echt- 
und Spielgeld noch weniger auseinanderzuhalten.  

 Blitzverkauf: Von Zeit zu Zeit taucht über dem Schatztruhen-Icon 
ein weiteres mit bunten Geschenkkartons auf. Dieses zeigt einen 
Countdown, außerdem blinkt alle paar Sekunden „Großer Verkauf!“ 
auf. Das Icon öffnet den „Blitzverkauf“. Dort wird z. B. für 4,99 
Euro ein Paket mit Boosts, „Bargeld“ und Goldbarren angeboten. 
Auch das Erreichen eines neuen Levels ist enthalten. Druck wird er-
zeugt: Das Gebotene koste sonst 19,99 Euro, man müsse sich inner-
halb von einer Stunde entscheiden. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Abb. 25: „Blitzverkauf“ mit Countdown 

 
Weitere Icons dienen der Vernetzung der Spielenden über die Community 
des Entwicklers oder über Facebook: 

 Der Pokal zeigt eine Bestenliste an. Um hier dabei zu sein, ist 
das Anlegen eines Spielprofils erforderlich.  

 Ein Icon mit einem großen „S“ führt in ein Menü des Entwick-
lers „Sparkling Societies“. Hier lässt sich das eigene Spielprofil 
anschauen, Bonuscodes lassen sich einlösen, die man u. a. für 
Verknüpfungen zu Twitter und Facebook erhält. Werbung für 
andere Produkte des Entwicklers kann abgerufen werden.  
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 Ein Facebook-Icon ermöglicht die Verknüpfung mit dem sozi-
alen Netzwerk. 

 
 
Fazit 

 
Es wird deutlich, dass die Spielerinnen und Spieler in dieser App ständig 
gedrängt werden, künstlich herbeigeführte, teils tagelange Verzögerungen 
im Spielablauf durch den Einsatz von „Goldbarren“ zu beseitigen. Die Er-
satzwährung verschleiert dabei den Umstand, dass es sich in Wirklichkeit 
um Zahlungen mit echtem Geld handelt (sobald der erste Vorrat aufge-
braucht ist, der sich im Spiel selbst kaum erneuern lässt). Werden die vielen 
Angebote genutzt, so lassen sich im Spiel Hunderte von Euro ausgeben. 

Zusammenfassend zeigt dieses Beispiel deutlich, dass Eltern gar nicht 
vorsichtig genug sein können, wenn es um Free-to-play-Angebote geht – 
selbst wenn diese in den Familienbereichen beworben und als „familien-
freundlich“ gelabelt werden. Spiele, die daraufhin optimiert sind, zu In-
App-Käufen zu drängen, sind für Kinder alles andere als geeignet, da sie 
mit Absicht Frust und Enttäuschungen herbeiführen. 
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5 Vermarktungsmechanismen durchschauen –  
ein wichtiger Aspekt von Medienkompetenz  

 
Betrachten wir die Entwicklung der Videospiele, so hat sich aus simplen 

und abstrakten Anfängen eine vielschichtige Spielkultur entwickelt. Das 

Angebot reicht von aufwändigen Spektakeln, die die aktuelle Technik voll 

ausreizen, über künstlerische Independent-Games und anspruchsvolle Si-

mulationen bis hin zu einer Flut von populären Unterhaltungsangeboten.  

Auch im Bereich der Smartphones reicht die Spannbreite von pädago-

gisch anspruchsvollen Titeln über Kreativ- und Lern-Apps bis hin zu ext-

rem oberflächlichen Zwischendurchspielen, die nur darauf abzielen, die 

Spielenden zu möglichst vielen In-App-Käufen zu verleiten. Ihren riesigen 

finanziellen Erfolg verdanken solche Angebote vor allem dem Umstand, 

dass sie sich vor allem an unerfahrene Spielerinnen und Spieler richten.  

Smartphones sind nicht als Spielplattformen optimiert. Mit ihren kleinen 

Displays, ihrer begrenzten Rechenpower und dem Fehlen von Maus, Tasta-

tur oder Spielcontrollern sind sie kaum für komplexere Spiele prädestiniert. 

Wenn sie trotzdem, laut JIM-Studie 2016, zur beliebtesten Spielplattform 

von Jugendlichen aufgestiegen sind, dann liegt dies daran, dass sie jederzeit 

verfügbar sind. Sie lassen sich im Bus, im Auto und auf dem Schulhof nut-

zen. Sie ermöglichen außerdem das von Eltern unbeaufsichtigte Spiel – im 

Gegensatz zu den zu Hause oft verfügbaren PCs und Konsolen.   

Wie wir festgestellt haben, finden sich in den App-Stores aber unzählige 

Titel, die junge Spielerinnen und Spieler mit unfairen Vermarktungsmodel-

len konfrontieren, die sie gar nicht durchschauen können. Dies erscheint als 

nicht akzeptabel, denn auf diese Weise wird die Leichtgläubigkeit von Kin-

dern ausgenutzt: ihre Empfänglichkeit für niedliche Charaktere, bunte 

Spielwelten und eingängige Spielideen. Sie kommen gar nicht erst auf den 

Gedanken, dass dahinter ein geschickter Vermarktungsplan stecken könne. 

Sie sind nicht in der Lage, die psychologischen Tricks zu durchschauen, mit 

denen sie an die Spiele gebunden werden. Sie können nicht verstehen, wa-

rum diese Angebote bald keinen Spaß mehr bereiten, sondern frustrieren. 

Wir sehen außerdem das Problem, dass sich das Verständnis von Geld 

im digitalen Zeitalter wandelt. „Mit Geld umzugehen“ heißt nicht länger 

nur, dieses für Heftchen, Bücher oder Süßigkeiten auszugeben. Schon Kin-

der verfügen über virtuelle Guthaben in App-Stores, Eltern zahlen Ta-

schengeld in Form von Raten für Smartphone-Verträge aus und Kinder 

wünschen sich Karten mit iTunes-Guthaben zum Geburtstag. Es stellt eine 

große Herausforderung dar, Verständnis dafür zu vermitteln, dass auch 

„virtuelles“ Geld eine wertvolle und begrenzte Ressource ist.   

Welche Lösungsansätze lassen sich erkennen? Es wäre naiv, im Ange-

sicht der riesigen Gewinne, die solche Angebote erbringen, auf Einsicht der 

Entwickler zu hoffen. Auch auf eine wirksame Regulierung durch die App-

Stores ist nicht zu erwarten – schließlich generieren In-App-Käufe die 

höchsten Umsätze. Es ist zwar zu beobachten, dass die Stores durchaus im 

Laufe der Zeit, als Reaktion auf öffentlichen Druck, strengere Regeln für 

Kindersoftware etablieren. Apples App Store hält Spiele mit Ingame-

Währungen wenigstens aus dem Kinderbereich heraus. Doch solche Be-
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schränkungen lassen sich schon umgehen, wenn der nicht klar abgegrenzte 

Bereich verlassen wird. 

 

 

Wie Eltern zur Bildung von Medienkompetenz beitragen können 

 

Letztlich bleiben die besten Antworten auf die problematischen Tendenzen 

der digitalen Welt Aufklärung und Medienkompetenz. Es ist wichtig, dass 

Kinder von klein auf lernen, „vernünftig“ und reflektiert mit den Angebo-

ten umzugehen. Hinter der vermeintlichen Attraktivität verbergen sich allzu 

oft psychologische Tricks, Frust und Kostenfallen. Kinder sind überfordert, 

dies zu erkennen. Darum sind Eltern in der Verantwortung, diese zu begle i-

ten. Ein Verbot von digitalen Medien erscheint als der falsche Weg, denn so 

lernen die Kleinen gerade nicht den richtigen Umgang mit aktueller Tech-

nologie, der Reiz des Verbotenen macht diese vielmehr noch interessanter.  

Wichtig ist vielmehr, Medienerlebnisse bewusst zu machen: sich die die 

Angebote gemeinsam mit den Kindern zu erschließen, darüber sprechen: 

was die Faszination ausmacht und welche Erfahrungen frustrieren. Kinder 

lernen so, ihre Erfahrungen zu reflektieren und werden sich auch selbst 

besser über die Rolle klar, die die Medien in ihrem Leben spielen. Gesprä-

che über Medienerlebnisse sollten also zum Alltag gehören.  

Ebenso wichtig ist, dass Kinder lernen, dass Medien nicht dazu da sind, 

sich passiv „berieseln“ zu lassen, dass es vielmehr ihre Aufgabe ist, Men-

schen zu verbinden und zusammenzubringen. Diese Erfahrung wird ge-

macht, wenn z. B. über Tablets mit Freunden und Verwandten in Bild und 

Ton kommuniziert wird oder wenn gemeinsam virtuelle Bilderbücher ange-

schaut werden – was auch Anlass bietet, über die Differenzen zwischen 

klassischen und digitalen Medien zu sprechen. Mit zunehmendem Alter 

kann auch Kreativ-Software genutzt werden, die z. B. Tablets in Multime-

dia-Studios verwandeln, mit deren Hilfe eigene Ideen umgesetzt und ande-

ren präsentiert werden können. 

 

 

Umgang mit problematischen Angeboten 

 

Unfaire Verkaufsstrategien, auf die wir gerade bei den Free-to-Play-

Angeboten immer wieder treffen, verfangen vor allem bei Uninformierten. 

Eltern müssen gegenüber angeblich „kostenlosen“ Angeboten kri tisch sein 

und das Spielverhalten der Kinder auch im digitalen Raum aufmerksam 

begleiten.  

Dass auf den Mobiltelefonen, die von Kindern genutzt werden, In-App-

Käufe abgesichert oder noch besser gesperrt werden sollten, ist den meisten 

Eltern inzwischen bekannt. Doch auch so bleibt das Problem bestehen, 

dass vermeintlich entspannende Unterhaltung zum Stressfaktor wird. Die 

Software, mit der Kinder sich beschäftigen, sollte sorgfältig geprüft und an 

pädagogischen Ansprüchen gemessen wird.  

Wird auf den Store-Seiten angegeben, dass die Apps In-App-Käufe an-

bieten, ist Skepsis angebracht – besonders, wenn ersichtlich ist, dass damit 

Spielgeld erstanden werden kann und Käufe in großer Höhe möglich sind. 
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Apps für Kinder sollten nicht nach der vordergründigen Attraktivität, nach 

Niedlichkeit und Anschluss an bekannte Marken, ausgesucht werden, son-

dern in Hinblick auf ihren pädagogischen Anspruch. Am besten ist es, sich 

die Angebote gemeinsam zu erschließen und über die Erfahrungen in den 

virtuellen Spielwelten zu kommunizieren, Spaß und Frust zu reflektieren. 

Bei der Auswahl und Einschätzung von Softwareangeboten können ak-

tuelle Online-Angebote wie die „Datenbank Apps für Kinder“ und medien-

pädagogische Portale behilflich sein. So lassen sich zahlreiche empfehlens-

werte Titel finden. Kreativ-Apps ermöglichen es Kindern, Tablets und 

Smartphones auf eine aktive und intelligente Weise zu nutzen und dabei zu 

lernen, die multimedialen und interaktiven Angebote besser zu verstehen. 

Lern-Apps und engagierte Spiele wecken Interesse für die komplexen Vor-

gänge und Probleme unserer Welt.  

 

 

Kinder in der digitalen Welt begleiten – Medienkompetenz fördern 

 

Langfristig können Kinder in der digitalen Welt nur souverän agieren, wenn 

ein kritisch-reflektierter Umgang mit diesen Angeboten von klein auf ver-

mittelt wird. Dies kann nur gelingen, wenn die Wirkung unterschiedlicher 

Medien auf die eigene Person immer wieder in Worte gefasst, verstanden 

und kommuniziert wird, motivierende und frustrierende Erfahrungen be-

wusst verarbeitet werden, Medienerfahrungen zu Hause und in der Schule 

thematisiert werden.  

Reflektierte und vielschichtige Medienkompetenz zu schaffen, ist aller-

dings ein langfristiges Projekt. Kurzfristig sollte wenigstens der Konsens 

bestehen, dass Kinder vor unfairen Geschäftspraktiken zu schützen sind, 

psychologische Tricks und produzierter Frust nichts im Bereich von Unter-

haltungsprodukten zu suchen haben. Das Bewusstsein für pädagogisch 

wertvolle Angebote sollte darum ebenso gefördert werden wie das Ver-

ständnis für die Risiken und Kostenfallen der digitalen Welt.  
 

 
 
6 Anhang: Aktuelle Zahlen  
 
Die KIM-Studie 2016 
 

Im Februar 2017 erschien die KIM-Studie 2016.
33

 Da die letzte Ausgabe 
bereits zwei Jahre zurückliegt, stellt sich die Frage, welchen Einfluss die 
weiterhin ungebremste Ausbreitung von digitalen Medien auf die Lebens-
welt von Kindern hat. 

Nach der Studie sind in 98 Prozent aller Haushalte, in denen Kinder zwi-

schen 6 bis 13 Jahren leben, Mobiltelefone vorhanden
34

 und 53 Prozent der 
Mädchen und 49 Prozent der Jungen verfügen über ein eigenes Handy oder 

 

 
33  Medienpädagogischer Forschungsverbund Südwest (2017): KIM-Studie 2016. Kindheit, Inter-

net, Medien. Basisstudie zum Medienumgang 6- bis 13-Jähriger in Deutschland.  
34  Ebd., S. 8.  
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Smartphone
35

 (gegenüber 46 % und 49 % 2014)
36

. Hier haben vor allem die 
Mädchen auf- und dabei die Jungen sogar überholt.  

Ein eigenes Mobiltelefon besitzen 12 Prozent der 6- bis 7-Jährigen 
(2014: 10 %), 38 Prozent der 8- bis 9-Jährigen (gegenüber 31 %), 71 Pro-
zent der 10- bis 11-Jährigen (gegenüber 61 %) und 80 Prozent der 12- bis 

13-Jährigen (gegenüber 83 %).
37

 Hier ist ein rasanter Anstieg vor allem in 
der Gruppe der 8- bis 11-Jährigen festzustellen. Handys und Smartphones 
sind inzwischen die unter den Kindern verbreitetsten elektronischen Gerä-

te, haben Konsolen und CD-Player hinter sich gelassen.
38

  
59 Prozent aller Kinder zwischen 6 und 13 benutzen wenigstens einmal 

in der Woche ein Mobiltelefon (42 % täglich oder fast täglich). 68 Prozent 
sind am Thema „Handy und Smartphone“ interessiert oder sehr interessiert 
(gegenüber 65 % 2014). Mehr Interesse bringen die Kinder nur für die 
Themen Freundschaft (95 %), Schule (70 %) und Sport (69 %) auf. Weniger 
interessieren sie sich z. B. für „Tiere“ (62 %) und für „Bücher/Lesen“ (47 
%).  

Bei Themen, für die sich die Kinder ganz besonders („sehr“) interessie-
ren, liegen Handys und Smartphones mit 37 Prozent sogar auf dem zweiten 
Platz (33 % 2014). Das bedeutet, dass es eine anwachsende Gruppe gibt, für 

die eine besonders starke Faszination von dieser Technologie ausgeht.
 39

  
 
 

Videospiele  

 
In 75 Prozent der Haushalte mit Kindern steht inzwischen eine Spielkonso-

le zur Verfügung.
40

 69 Prozent der Kinder spielen wenigstens einmal in der 
Woche digitale Spiele, 32 Prozent täglich oder fast täglich. Nur 24 Prozent 
der Mädchen und 17 Prozent der Jungen geben an, sich gar nicht mit Vi-

deospielen zu beschäftigen.
41

 Die Unterschiede sind in den verschiedenen 
Altersgruppen nicht so groß, wie vermutet werden könnte: Bei den 6- bis 7-
Jährigen sind es 54 Prozent, die wenigstens einmal in der Woche spielen, 
bei den 12- bis 13-Jährigen steigt der Anteil auf 83 Prozent.  

22 Prozent der Videospielerinnen und -spieler sagen, „an einem norma-
len Tag“ bis zu 30 Minuten zu spielen, 78 Prozent spielen länger als eine 
halbe Stunde. Auch hier sind die Unterschiede zwischen den Altersstufen 
relativ gering: 73 Prozent der 6- bis 7-Jährigen und 82 Prozent der 12- bis 
13-Jährigen spielen meist länger als 30 Minuten. Einen deutlichen Unter-
schied gibt es zwischen den Mädchen, von denen 26 Prozent durchschnit t-
lich länger als eine Stunde spielen, und den Jungen, von denen dies sogar 45 

Prozent sagen.
42

 
 
  

 

 
35  Ebd., S. 9. 
36  Medienpädagogischer Forschungsverbund Südwest (2015): KIM-Studie 2014. Kinder + Medi-

en, Computer + Internet. Basisuntersuchung zum Medienumgang 6- bis 13-Jähriger in 
Deutschland. S. 9. 

37  KIM-Studie 2016, S. 30, KIM-Studie 2014, S. 45. 
38  KIM-Studie 2016, S. 9. 
39  Ebd., S. 6, KIM-Studie 2014, S. 6. 
40  KIM-Studie 2016, S. 8. 
41  Ebd., S. 53. 
42  Ebd., S. 56. 
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Spielen mit dem Handy oder Smartphone 

 
67 Prozent aller Kinder zwischen 6 und 13 Jahren nutzen zumindest „se l-

ten“ ein Handy oder Smartphone.
43

 34 Prozent spielen mindestens einmal 
in der Woche mit dem Mobiltelefon, und zwar 13 Prozent der 6- bis 7-
Jährigen und 55 Prozent der 12- bis 13-Jährigen. Dabei ist eine große indi-
viduelle Spannbreite zu beobachten: 42 Prozent der 10- bis 11-Jährigen 

spielen gar nicht mit diesen Geräten, 20 Prozent tun dies schon täglich.
44

  
Fast 80  Prozent der Kinder, die mit dem Mobiltelefon spielen, machen 

dies „eher alleine“. 53 Prozent der Kinder, die sich mit Computer- und 
Konsolenspielen beschäftigen, spielen diese dagegen meist gemeinsam mit 

Freunden, Eltern oder Geschwistern.
45

 
 

 
Trends 
 

Diese Zahlen zeigen einige klare Trends. Schon Grundschulkinder sind 
überaus interessiert an Videospielen und Mobiltelefonen. Die Ausstattung 
von Grundschülerinnen und -schülern mit Handys und Smartphones steigt 
dabei immer weiter an. In der Gruppe der 10- bis 11-Jährigen verfügt schon 
eine Mehrheit über diese, aber auch bei den 7- bis 8-Jährigen stieg der An-
teil in nur zwei Jahren von 31 Prozent auf 38 Prozent an. Diese Zahlen be-
stätigen erneut die große Rolle, die diese Technologien in der Lebenswelt 
von Kindern spielen.  

Dabei ist auffällig, dass die Faszination für Smartphones sehr unter-
schiedlich ausfällt. Während das allgemeine Interesse nur unwesentlich an-
gewachsen ist, ist eine immer größere Gruppe von Kindern zu beobachten, 
die sich ganz besonders stark dafür interessieren. 

Diese Tendenz wird auch anhand der Spiele-Apps deutlich. Während 
fast die Hälfte der Kinder diese gar nicht spielt, steigt mit zunehmendem 
Alter die Anzahl derjenigen, die sich täglich mit ihnen beschäftigen. Be-
denklich ist, dass Smartphone-Spiele in der Regel allein gespielt werden. Es 
ist zu befürchten, dass so Tendenzen zur Vereinzelung verstärkt werden – 
besonders, wenn diese Spielerlebnisse nicht thematisiert und reflektiert 
werden.  

Mobiltelefone breiten sich also immer weiter aus, gehören für Kinder 
von klein auf zum Alltag. Eine Trendwende ist dabei nicht abzusehen, 
vielmehr deutet alles darauf hin, dass Smartphones nicht länger nur ein un-
verzichtbares Accessoire von Jugendlichen bleiben, sondern bald auch zur 
üblichen Ausstattung von Grundschulkindern zählen werden. 
 
 
 
Aktuelle Zahlen zur Ökonomie der Apps 

 
Das Wachstum im Bereich des App-Markts ist nach wie vor ungebrochen. 
Während die Anzahl der Downloads langsam in eine Sättigungskurve über-
geht, steigen die Gewinne weiter an. Dies geht aus der Retrospektive des 

 

 
43  Ebd., S. 15. 
44  Ebd., S. 54. 
45  Ebd., S. 14. Es wurden diejenigen herausgerechnet, die diese Angebote gar nicht spielen. 
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App-Analysten „App-Annie“ zum Geschäftsjahr 2016 hervor.
46

 Danach 
stieg die Zeit, die Nutzer weltweit mit Apps verbrachten, innerhalb eines 
Jahres um 25 Prozent, in  Deutschland sogar um fast 30 Prozent. Durch-
schnittlich verbrachten die Nutzer von Android-Smartphones täglich zwei 
Stunden mit Apps.

 
Im gleichen Zeitraum wurden 15 Prozent mehr Apps 

heruntergeladen. Die Umsätze stiegen um fast 40 Prozent.
47

 
Spielehits verbreiten sich immer schneller auf den Geräten und generie-

ren in immer kürzerer Zeit immense Gewinne. Benötigte „Clash of Clans“, 
erschienen im Juni 2012, noch ca. 500 Tage, um Einnahmen in Höhe von 
800 Millionen Dollar zu erwirtschaften, schaffte „Candy Crush“ (November 
2012) dies in ca. 250 Tagen, während „Pokemon Go“ (Juli 2016) nur etwas 
über 100 Tage benötigte. Betrachten wir die Zeit, die mit den Apps ver-
bracht wurde, so wurde der Spitzenreiter „Pokémon Go“ so lange gespielt, 
wie die 19 nachfolgenden App-Spiele zusammen.  

Deutschland liegt bei den Umsätzen mit Android-Apps weltweit auf dem 

vierten Platz, mit iOS-Apps auf dem neunten.
48

 Global liegen Spiele nach 
wie vor auf dem ersten Platz bei App-Downloads und Umsätzen. Die mit 
Abstand größten Gewinne werden mit In-App-Käufen in Free-to-play-
Titeln erwirtschaftet.  

 
 

 

Die DJI-Datenbank „Apps für Kinder“ im Netz 
 

Das DJI-Projekt „Apps für Kinder“ analysiert Software, die sich an Kinder 

richtet, und erfasst sie in der gleichnamigen Datenbank. Damit steht ein 

Informationspool zur Verfügung, der sowohl für wissenschaftliche Auswer-

tungen als auch als Orientierungshilfe für Pädagoginnen, Pädagogen und 

Eltern einen wertvollen Beitrag leistet. 

Auf der Webseite des Projekts können über eine differenzierte Suchmas-

ke Rezensionen zu über 500 Apps aufgerufen werden, außerdem Praxisbe-

richte sowie die Trendanalysen des Projekts. 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

www.datenbank-apps-für-kinder.de 

 

 
46  App Annie (2017): App Annie 2016 Retrospective. Research & Analysis. Online unter: 

http://go.appannie.com/app-annie-2016-retrospective, abgerufen am 24.3.2017. 
47  Ebd. 
48  Ebd. 

http://www.datenbank-apps-für-kinder.de/
http://go.appannie.com/app-annie-2016-retrospective
http://www.dji.de/ueber-uns/projekte/projekte/apps-fuer-kinder-angebote-und-trendanalysen/datenbank-apps-recherche.html
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